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序章
第 1節 問題意識
消費者は日常の購買行動において、様々な購買リスクに直面する (Keller,2008)。
不確実性の世界では、情報をいかにキャッチするかが第 1級の重要性を持つ (酒井、
2001)。特に情報の流れが売り手と買い手との間で完全でなく、当該個人の資質や商品
の性能が相手に正確につかみ切れないため、一種独特の「シグナル」 (signal)やラベ
ルがそれを近似的に (または、非近似的に)教えるということになる (酒井、2001)。
情 報 理 論 の 視 点 で は 、 製 品 は 情 報 の 手 掛 か りの 配 列 だ と考 え られ る
lNes&Bilkey,1993)。消費者行動の研究では、個々人は情報の手掛りに基づき製品を評
価 し購買意思決定を行うと指摘されている(Bilkey&Nes,1982;Han&Terpstra,1988;
Samiee,1994)。こういった手掛かりは内在的 (味覚、デザイン、性能など)または外在
的 (価格、ブランド名、保証など)である(Nes&Bilkey,1993)。内在的手掛かりが欠如す
る、あるいは複雑である場合、消費者はしばしば代替的な指標として無形な外在的手
掛かりを使用する(Huber&McCanni 1982;Tse&Gorn,1993;Zhang,1997)。
企業は事業活動をグローバルに進めるに従って、世界を視野に入れた販売活動に注
力する。つまり、こうした企業は従来の自国消費者を超えて、国際的消費者まで惹き
つける努力を払わなければならない。ところが、企業のグローバル活動の拡大と国際
的消費者への理解には大きなギャシプが生じている。先進国の市場が既に飽和化して
きている。一方、新興国市場では購買力を増やしている消費者群が急増している。多
国籍企業は新たな市場を開拓するために、新興国市場への進出を加速化させている。
一方、従来先行すべき標的市場の消費者の行動に関する分析はまだ発展途上にある
(Barron&Hillingshead,2004)。
国境という隔たりが存在 しているため、購買意思決定に必要な情報の手掛かりを獲
得するには、国内消費者に比較して、国際的消費者にはかなりの労力を払わねばなら
ない。なぜならば、国境を越えると、情報の入手困難性が増すと同時に、情報の確実
性や信頼性が欠如しがちになるからだ。
となれば、国際的消費者は外国の製品を購買する際、製品の品質や信頼性を確実に
証明し得る情報の手掛かりを探索するようになる。国際マーケティングまたは消費者
行動において、原産国イメージは 1つの情報の手掛かりとして貴重である。消費者が
特定製品に関する情報を持たない場合、国家の経済発展水準に基づいて製造品の評価
や品質判断を行う(Bilkey&Nes,1982;Wang&Lamb,1983)。原産国イメージは国によって
異なるから、製造品の品質評価に違った効果を及ぼす。例えば、米国や 日本の消費者
は外国製品よりも自国の製品に強い選好性を持つ (Nes&Bilkey,1993;Nagashima,1977)。
米国消費者は発展途上国の製品に偏見を持っていた (Schooler,1971)。同じ先進国の中
でも、製品評価に与える影響も国によってヒエラルキーが見られる(Reierson,1966)。
逆に、インドといった発展途上国の消費者は、米国の製品に選好性を示しながら高い
ロイヤルティを払っている(Bhardwai et al.,2010;Lin&Sternquist,1994)。したがっ
て、国家によって、それ以外の国の原産国イメージヘの評価、およびその原産国イメ
ージを用いた製品品質評価に及ぼす影響もかなり異なり、特に先進国対発展途上国の
場合、その差はさらに広がりを見せる。
国際的消費者にとって有効性の高い情報の手掛かりとして、ブランドはもう一つの
選択肢になり得る。ブランドの基本的な機能には、製品の識別、品質保証および意味
付け 0象徴が挙げられる。ブランドの伝統的なポジションには、消費者の情報処理、
判断や選択を導くための基礎的な手掛かりが関係する(Pecotich&Ward,2007)。ところ
が、2000年代までブランドの研究は国内にとどまっており、国際ブランディングにお
けるブランドはあくまでも単なるマーケティング諸政策ないし製品政策の一部分とし
てしか扱われていない (大石、2004)。
ブランドも原産国イメージと同様に、同じグローバル 0ブランドであっても、国境
を越えると、消費者によるブランドの選択行動における購買意欲を喚起する要因も異
なる。その違いを生じさせる源泉とは、消費者自身が理解している、あるいは付与し
ようとするブランドの意味付けである。例えば、米国の消費者は自己アイデンティテ
ィと伝統といったブランドの意味付けを重要視する(Strizhakova et al.,2008)。とこ
ろが、発展途上国の消費者は、米国のブランドを社会的プレステージを獲得するため
の手段として捉え、自らのステータスを誇示する「記号」として理解している(Batra
et ale,2000;奈、2 06)。
異なる国や異なる消費者は、たとえ世界標準化されているまったく同じグローバ
ル・ブランドに対しても違う動機で購買していると解釈できる。なぜならば、国家、
民族、文化、経済発展水準などに違いがあるからこそ、消費者が製品やブランドに付
与する「意味付け」「価値付け」も異なる。つまり、グローバル戦略を成功させるには、
各市場 (地域)が有するローカルな市場の脈絡の理解と利用が欠かせない (り|1端、2009)。
消費者の購買動機を無視した製品提供には失敗に終わる危険性が高く潜んでいる。
第 2節 本研究の目的
国際市場において、多くの多国籍企業は顧客の奪い合いに巻き込まれやすい。「巨
大性」という標語を掲げている中国は多くの企業にとって、非常に魅力的な市場だと
捉えられている。だが、実際のところ、熾烈な競争に耐えられなくなり撤退に向かざ
るを得ないケースも少ながらず発生している。
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川端 (2012)は、ローカリティ問題への捉え方によって市場参入の成否が分かれると
説くl。 川端によるローカリティとは 「場所性」(土地柄)のことであり、個別的で土
着的なニュアンスを持つ個人や集団によって固有の意味を付与された空間 (地域)であ
る。市場のローカリティを規定するものには、制度や慣行といった目に見えるものと、
日に見えないその土地が特に有する埋め込まれた暗黙知が挙げられている。各国家や
地域の消費者は同じブランドや原産国イメージに対して、異なる価値や意味を読み取
っているのはまさにその「場所」の特性を活かした結果である。
原産国イメージやグローバル・ブランドは情報の手掛かりとして消費者の製品評価
や購買意向に影響を及ぼすのは当たり前の認識であろう。ところが、米国や韓国では、
消費者のエスノセントリズムは原産国イメージの効果を阻害し、最終的に購買意向へ
の効果を和らげた (Steenkamp et al.,2003)。一方、中国の消費者は外国ブランドのプ
レステージを重要視するため、あるいはグローバル・ブランドを一種の身分を記すツ
ールとして捉えた結果、エスノセントリズムを持ちながらも外国ブランドに対して高
い購買意欲を示している(Parker et al.,2011)。世界の贅沢品のうち、約 4分の 1は
中国人が購入していると言われる程度、巨大な消費パワーを見せている。
その消費をリー ドしているのは中産階層2でぁる。ところが、中国で企業や消費者が
ブラン ドに対 して関心 を持つよ うになったのは 1990年以降であ り(Parker et
al.,2011)、また市場として魅せるようになったのは最近のことであるがゆえに、経済
や産業に関わる研究は多数行われてきたものの、消費者行動に関する研究はほとんど
進んでいない(Zhang,1996)。また、社会学者、経済学者の間での中産階層という新し
い社会階層に関する定義を巡って論争がある水準まで盛んになっている。しかしなが
ら、マーケティングの手法により階層消費の視点から中産階層の消費行動を分析した
体系的な研究はほとんど存在しない (茶、2006)。
したがつて、中国で市場戦略を展開するのに重要な鍵は、中産階層に合わせたマー
ケティング戦略である。中国の消費者特に消費の牽引力として増えつつある中産階層
の購買行動に関する分析は重要な戦略的意義を持つ。また、国際ブランディング分野
における国際的消費者を中心とした研究もあまり蓄積されていない。加えて、原産国
イメージに関する研究は圧倒的な量に近づいているとはいえ、欧米の消費者が研究の
中心的対象のままである(Speece&Nguyen,2005)。
先進国の消費者と発展国の消費者はグローバル 0ブランドと原産国イメージに関す
る「意味付け」や 「価値付け」は逆にあると言えよう。川端 (2012)が強調されている
1ロー カリティ問題に関する議論は 2012年4月21日に行われた日本商業学会関西部会で配布され
た川端基夫先生の報告資料に基づく。2中産階層とは、年齢は 25歳から35歳、すなわち、1980年後生まれのいわゆる「80年後」、年収
入は 8万～50万人民元 (1万～5万ドル)、 個人あるいは家庭の資産は 2万～10万ドルで、中等 (中
流)意識とブランド消費意識をもち、またマイカーとマイホームを持っている人々からなる社会集
団である (察、2006)。
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ように、特定の地域や空間がこの地域や空間に生活している個人や集団に特殊な意味
を付与する。こういった意味は、地域が特有な暗黙知の一形態として個人や集団に物
事への解釈を行い説明する「規範感覚」の形成を促す。また、例えば、中国では、1979
年前生まれの人と 1980年後の消費者との間で行動規範に大きな差が見られているよ
うに、「規範感覚」は変化しないものではなく、時代の変化と共に変化すると考えられ
る。
したがって、本研究は中国消費者の消費行動に焦点を合わせる。消費者が外国ブラ
ンドや製品を選択し購買意思決定を行う際、情報の手掛かりとなるブランドのグロー
バル性、原産国イメージの有効性について検証を試みたい。ここで、ブランドのグロ
ーバル性を取り上げたのは、グローバル性が品質や信頼性のみならず、自らの身分や
社会地位 を誇示す るシグナルであるプ レステー ジ も提供 して いるか らである
(Steenkamp et al.,2003)。原産国として 日本、米国と欧州を取 り上げた。先進国の消
費者による発展途上国の捉え方 と逆に、発展途上国の消費者は先進国に良いイメージ
を持っている。グローバル・ブラン ドと同様に消費者の製品評価や購買意向に正の影
響を及ぼし得るので、原産国イメージは中国社会向けの情報の手掛か りとして適切だ
と判断できる。さらに、情報の手掛か りとしてブラン ドのグローバル性 と原産国イメ
ージの有効性を比較するのも本研究の目的であるため、比較可能性 という面か らもそ
の適切性を満た したと言えよう。
先行研究では基本的に、特定の製品やブラン ドあるいは架空な製品による原産国イ
メージの効果が検証されている。単一の情報の手掛か りが提供される場合 と多属性モ
デル という状況下で測定された情報の手掛か りの効果は常に変化する。そのため、本
研究では、特定の情報の手掛か りよ りも、消費者のマイ ン ドにあるブラン ドの知識と
情報の手掛か りとの関係を検証することによってその効果を明確にする。ブラン ド知
識は顧客ベース 。ブラン ド0エクイティの中核 とな り、実際の購買につながる重要な
ノー ドや痕跡の強度を表す指標でもある (Keller,1993)。消費者のマイン ドにある情報
については、その土地や地域の環境の中か ら吸収する部分が多 く占めているはずであ
り、その地域の人々の行動を反映 したものと捉えられる。
ブラン ド知識と情報の手掛か りとの関係を検証 した上で、有効 となる情報の手掛か
りを用いて、消費者購買意向への影響を確かめる。と同時に、「社会地位を誇示 したい」
という文化を持つ中国人消費者には実際の消費行動にそ ういった傾向があるかどうか
も検証する。その際、品質、信頼性 とプレステージを一体化 したブラン ドのグローバ
ル性による媒介効果を検証することによって、その傾向を明 らかにする。さらに、購
買意向に負の影響を及ぼす消費者エスノセ ン トリズムによる媒介効果の有無 も併せて
検証する。中国企業は製品ブラン ドよ りも企業ブラン ド戦略を中心にマーケティング
活動を展開しているため、中国人の消費者は企業ブラン ドヘの認知度が高いと見 られ
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る。しかしながら、欧州の贅沢ブラ
製品ブランドのうち高級製品ブラ
より正確な現れであろうとも考え
ブランドと高級製品ブランドをと
果について検証する。
第 3節 本研究の構成
ン ドを買い占める現象 もリアルになっているため、
ン ドヘの認知度 も低 くない。かえって、誇示心理の
られるため、本研究では、 日本、米国と欧州の企業
もに取 り入れて、それぞれが消費者行動に及ぼす効
本研究は以下のように構成される。ブラン ドの重要性は生成期か ら強調されている。
第 1章では、ブラン ドの基本的な機能や研究プロセスについて概観する。主に、製品
ブラン ドと企業ブラン ドに分けて、それぞれの発展を歴史的な視点か ら捉えていく。
第 2章では、グローバル・ブラン ドに関する研究 レビューを行 う。 ここで、まず、グ
ローバル・ブラン ドの定義 と優位性を整理 した上で、本研究で用いるグローバル・ブ
ラン ドの定義を述べる。次に、国際マーケティングと国際ブランディングに分けてグ
ローバル 。ブラン ドに関する先行研究を概観 し、特にグローバル 0ブラン ドの価値や
意味付けに関連する研究に主眼を置 く。
第 3章において、原産国イメージに関する先行研究を整理する。その際、原産国イ
メージの定義やその分類を述べなが ら、初期の原産国イメージ研究、製品の属性評価
における原産国イメージの効果、消費者エスノセ ン トリズム効果、製造地の変化によ
る影響、原産国イメージとブラン ドの関係、原産国イメージと購買意向との関係に分
けて レビューを行 う。第 4章では、国際化プロセスにおける原産国イメージとグロー
バル・ブラン ドとの関係を概観 しなが ら、企業ブラン ドと製品ブラン ドとの役割や関
係 も明 らかにする。
上記の研究 レビューを受けて、第 5章では、中国消費者市場や消費者像、中国市場
でのブラン ドの研究史を述べた上で、先行研究における研究課題を導き出す。第 6章
では、仮説構築と仮説検証に用いる構成概念およびその測定指標について記述する。
続いて、第 7章では、中国の北京、上海、広州で行ったアンケー ト調査結果に基づ
き仮説を検証する。その検証の際、3つの部に分けて共分散構造分析モデルを用いる。
まず、全サンプル (n=607)による、ブラン ド知識 と情報の手掛か りとの関係を検証 した
上で、ブラン ド知識の量を低、中、高に分けて、各水準のブラン ド知識 と情報の手掛
か りとの関係を明確 にする。次に、各情報の手掛か りとブラン ド購買意向との関係を
検証する。その際、グローバル性 と消費者エスノセ ン トリズムによる媒介効果 も同時
に検証する。最後に、人口統計データを取 り入れて、性別、地域や世代間における購
買行動に関する差の検定を行 う。終章では、全体的な内容をまとめなが ら、実証研究
の結果に対する考察を行 う。最後に、今後の研究課題を示す。
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第 1章 ブランドの定義や役割および研究プロセス
第 1節 ブランドの定義および基本的な役割
「ブランド」(brand)は、焼印を押すという意味の「burned」から発生してきた言葉
である。長い間ブランドは商業で役割を果たしてきた。アメリカ 0マー ケティング協
会 (2007)によると、ブランドとは 「ある売り手もしくは売り手集団の商品やサービス
を識別させ、競合相手の商品やサービスと差別化するための名前、用語、記号、シン
ボル、デザイン、あるいはそれらの組み合わせ」と定義される。この定義に留意すべ
き点は、ブランドが商品のアイデンティティを示すものであり、競争差別性を創造す
るものとして形成されるということである (和田、1984)。
様々な研究 (Aaker,1991;KeHer,2008;青木、1997;1999;有吉、2008;鳥居、1996;
和田、1984)の中から、一般的に消費者にとってのブランドの役割は、①購買意思決定
に至るまでに要する時間と探索コス トを削減できる「識別」機能、②購買リスク3の低
減または回避ができる「品質保証」機能、③商品機能以外の情緒的な自己表現手段と
しての「意味付け。象徴」機能などがある。また、企業におけるブランドの役割には次
のような便益が挙げられる。①ブランドに商標権を付与することで、競合他社と差異
化できる競争優位を獲得できる。②顧客のロイヤルティを得ることにより、持続的な
財務成果があげられる。③競合他社の商品に比較してプレミアム価格を上乗せること
で、より高い収益率が得られる。
つまり、消費者にとって、購買意思決定に至るまでに現れる様々なコス トやリスク
を軽減し、製品機能以上の目に見えない機能まで購入できることがブランドの果たす
役割となる。一方、企業にとって、ブランドは、消費者行動に影響を与え、売買でき、
将来の持続的収益を確保できる非常に価値の高い法的財産である。
第 2節 製品ブランドを中心とするブランド研究のプロセス
古典的なブランド研究
ブランドの重要性はマーケティング生成期4から指摘されていた (Show,1915;近藤、
1988;原田、2010)。18世紀の産業革命を転機に自動化生産が実現し、標準化製品の
消費者が製品を購入し消費する際に知覚するリスクとして、①機能的リスク:期待した水準の機能
を製品が果たさない、②身体的リスク:製品が使用者などの身体や健康に危害を与える、③金銭
的リスク:支払った価格に製品が値しない、④社会的リスク:製品が他者に迷惑をかける、⑤心理
的リスク:製品が使用者の精神に悪影響を与える、⑥時間的リスク:製品選びの失敗による満足の
いく他の製品を探す機会コストが発生する、などが挙げられる(Keller,2008,p.8)。
一般的に、マーケティングという概念は、1906年から 1911年の間に米国で生まれたと言われて
いる(Bartels,1988)が、近藤 (1988)は19世紀末から 1929年までを生成期と呼ぶ。
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大量生産は可能となった。その結果、有標品 (ブランド品)化できる本質的要件である
品質の恒常性の維持と品質の絶えざる改善を図りうるようになった (山東、1969)。産
業革命以降、生産が発達した一方、既存の流通システムは生産の発展を阻害し、過剰
生産の現象が生じ、販売において競争が一層激しくなった。
既存の市場をもっと徹底的に開拓することによって個人の未形成な欲求の確認、新
製品の創造、既存製品を改良し高価格を付けることによる差別化などを通じて、経営
者または製造業者は新たな需要を創造しようとした (Show,1915)。新たな需要創造をす
るに当たって、差別化できる製品の提供は重要となる。その際、ほとんどいつもトレ
ー ド・マークやブランドや トレー ド・ネームが用いられた (Show,1915)。
ブランドロイメー ジ研究
伝統的な流通組織の下では、生産者と消費者との間に介在する数多くの中間商人が
いるために5、 生産者の地位は不利になっている(Show,1915;Butler,1919)。生産者は
自らの地位を強めるために、生産物の品質またはサービスに関する 「特別の優位性
(special advantage)」を広告によって消費者に直接伝達し、需要創造をしようとした。
消費者が知覚したイメージに基づいて行動するため (Boulding,1956)、広告とイメージ
形成と密接に関係付けられながら、ブランド・イメージの研究は進んだ。
ブランド・イメージ研究先駆者の Gardner&Levy(1955)(青木、2000;三浦、2008)は、
消費者のブランド認識が、当該製品の実体的特徴の違いよりも、当該ブランドに対す
る情緒的な部分の相違により形成されることを示した上で、このようなブランド・イメ
ージ形成における広告の重要性を説いている。その後、Co H ey(1961)が提示 した
DAGMAR(Defining Advertising Goal for Measured Advertising Results)モデル 6、 ぁ
るいはLavidge&Steiner(1961)の「効果階層」(hierarchy of effects)との関係から、
ブランド・イメージは広告効果階層の中の一つの段階として捉えられた。
また、Kirmani&Zeithaml(1993)は、ブランド・イメージに大きな影響を与える要因と
して「品質知覚 (perceived quality)」に中心を置き、それに対する広告の効果を明ら
かにした。そして、KeHer(1993)は、ブランド・イメージを顧客ベース 0ブランド0エ
クイティの中核であるブランド知識の重要な一構成要素と見なした。ここでのブラン
ド0イメージは、製品やサービスの本質と異なる部分を担い、顧客の心理的ないし社会
最もオーソ ドックスないし伝統的な連鎖として 「製造業者一コミッション・マーチャン トー ジョ
バーー卸売業者―小売業者―消費者」の関係が形成された。これ らの中間商人を媒介として需給
調整はスムーズに実施されるようになった (近藤、1988)。
DAGMARは階層モデルの一種であり、ある銘柄や対象が特定の個人に受容されるまでに通過しなけ
ればならない一連の心理的段階を示唆 している。その段階とは、銘柄を知ること→銘柄理解→確
信→行為局面である (Colley,1961)。広告計画のための DAGMARアプローチの精髄は、所与の時間
内に、一定のオーディエンスの間で達成されるべき特定のコミュニケーション課業 (例えば、知
名を生み出し、情報を伝え、態度を発達させ、あるいは行為を誘発させることなど)という広告
目標を定義 したその簡潔な言明の中に要約されている(Aaker&Myers,1975)。
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的なニーズを満たそうとし、ブランドの無形要素と深く係わっている(Keller,1993)。
ブランド・ロイヤルティ研究
ブランド・イメージの研究と並行 してブランド・ロイヤルティの研究も盛んになっ
た。Copeland(1924)が提示した 「ブランド固執」はブランド0ロイヤルティ研究の始
まりとなる(Jacoby&Chestnut,1978)。1950年代以降、各種の日記式パネル調査のデー
タ分析を契機にブランド・ロイヤルティの研究は本格化した (青木、2000)。企業は一連
の努力を通じてブランドを確立し、更に、売上高・シェア0利益を確保するために、中
間的な目標となるブランド・ロイヤルティの形成あるいは確立が重要となる。ブラン
ド0ロイヤルティが確立した暁には、当該ブランドは価格競争に巻き込まれることなく、
高付加価値を維持し、確実な収益を確保することができる (和田、1984)。
ブランド・ロイヤルティ研究では単なる反復購買行動に限らず、主に消費者の購買
行動に至るまでの心理的活動に関する研究、購買に至った場合および購買後の行動に
関する研究、さらにはこれらの研究に関する一連の測定指標や測定モデルの開発を扱
つた研究が中心になった。やがて Aaker(1991)のブランド・エクイティ論の登場によ
り、ブランド・ロイヤルティはブランド・エクイティの核となり、その無形資産性が提
示され、マーケティング戦略の目標となった。
ブランドロエクイティ研究
ブランド・エクイティはマーケティング戦略上新たな視点を提起し、その背景として、
ブランド拡張の乱用によるイメージの低下、セールス・プロモーションの効果の限界、
80年代に盛んに行われた M&Aブーム7における売買対象となる「ブランド」資産評価
の問題の重要性が挙げられる (青木,1996)。
Aakerによると、ブランド・エクイティとは、「ブランド、その名前やシンボルと結
び付いたブランドの資産と負債の集合」であり、ブランド・ロイヤルティ、名前の認知、
知覚品質、知覚品質に加えてブランド連想、特許、 トレー ドマーク、チャネル関係の
ような所有権 に関わるブラン ド資産 といった要素か らなる (Aaker,1991)。一方、
KeHer(1993)の顧客ベース・ブランド。エクイティの核となるのはブランド知識であり、
ブランド知識はブランド認知とブランド0イメージからなる。つまり、ブランド・エク
イテイはブランド、そのネームやシンボルと結びつき、ブランド・ロイヤルティ、ブラ
ンド知覚、ブランド連想などを含む一連の資産価値を蓄積 し、向上させることにより、
7第1次M&Aブームは、1893年の大不況回復時か ら 1904年の景気後退まで、第 2次は 1919年か ら
1929年まで、第 3次は 1960年代後半か ら 1970年代初頭の不況までである (大石、1990)。1980年
代か らの第 4次M&Aブームの特徴 として、財務 日的よ りも経営資源の獲得 (技術、人材、ブラン ド、
チ ャネル、マーケテ ィング・ノウハ ウ)を目的に しているM&Aが多 いことを指摘 している (大石、
1990)。
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遥かに上回る利益をもたらすことが可能となる。まさにブランド・エクイティはマーケ
ティングの長期的な活動の成果を評価するのに非常に重要な概念である。
ブランド・アイデンティティ研究
Aaker(1996)によると、ブランド・アイデンティティとは、「ブランド戦略策定者が
創造したり維持したりするには希求するブランド連想の一連のユニークな集合」であ
り、これらの連想はブランドが何を主張したいのか、および組織が顧客に何を約束で
きるのかを示している。
ブランド・アイデンティティは、製品、組織、人そ してシンボルとしてのブランド
といった 4つの視点から捉えられ、コア・アイデンティティと拡張アイデンティティか
ら構成されている。そして、製品属性のみをブランド・アイデンティティの基礎と置く
には重大な限界8がぁるという。ブランド・アイデンティティには、ブランドの機能的
属性、情緒的属性から組織属性やパーソナリティーまで、すなわち製品レベルから企
業レベルまで幅広く包括しているため、企業にとって明確的なブランド・アイデンティ
ティの創造、管理は最重要な課題となる。ここで、企業ブランド(以下 CBとする)の重
要性が示唆された。
図表 1 ブランド概念の変遷
図表 1はブランド概念の変遷を示している。ブランドはマーケティング戦略上の重
要な概念として、終始一貫 して認識されてきたといえる。マーケティングの生成期に
おいて、差別化のできる商品は需要創造の基礎となる。競合他社の商品と区別 し、自
社独自の品質やサービスを提供するには、ブランドは重要な役割を果たしたのである。
その後ブランド0イメージやブランド・ロイヤルティの研究は進んだ。1980年代まで、
8 Aakerによると、製品属性 をブラン ド・アイデ ンティティの基礎 とする限界 とは、差別化ができな
い、模倣 されやすい、合理的な顧客のみを想定する、ブラン ド拡張戦略を制限す る、戦略の柔軟
性 を弱めるな どである。
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時代区分 主たるプラン ド概念 ブラン ド認識
～1950年
(識別機能としてのブランド)
基本的なブラン ドの機能
断片的認識
マーケティングの機能的手段
1950～1985年
(手段 としてのブラン ド)
ロイヤルティ
イメージ
?
?
??
?
??
?
?
?
?
?
断片的認識
マーケティング・ミックスの手段
1988～1995年
(結果としてのブランド)
ブランド・エクイティ
統合的認識
マーケティングの結果
1996年～
(起点としてのブランド)
ブランド・アイデンティティ 統合的認識マーケティングの起点
出所)青木 (1999)、p.29、徐 (2010)、p.50に基づき作成
製品が市場に浸透しておらず、大量生産、大量供給が求められる時代であり、しかも
企業にとって、ものを作ることが大事であったため、ブランドは製品の副次的な存在
であり、断片的に認識されていた。
一方、1980年代後半から台頭してきたブランド・エクイティはそれまでの古典的ブ
ランド研究、ブランド・イメージ研究、ブランド・ロイヤルテイ研究に関する重要な構
成要素を統合した。分断された各研究においても強調されてきたブランドの情緒 0感
情に関する側面はブランド・エクイティの提唱により正当化された。ブランドは企業
にとって重要な無形資産と認識され始め、マーケティング戦略において重要な競争優
位性として強調された。
ブランド・エクイティ価値は企業の長年のマーケティング活動努力の中に蓄積され
てきた無形的な価値であるがゆえ、企業は持続的な競争優位性を獲得するために、マ
ーケティング戦略の起点に立って戦略を立てなければならない。こういった実践的な
課題に答えるため、ブランド・アイデンティティ概念が提起された。また、ブランド・
アイデンティティ論を議論する際、ブランド戦略は製品にとどまらず、企業全体に及
んで議論を展開すべきだとAaker(1996)も主張した。こういったブランド・アイデンテ
ィティの影響を受けて、企業はブランド管理に際して、全社的なブランド管理の重要
性を示唆した。次節以降、CB研究をレビューするとしよう。
第 3節 企業の構成概念およびCBの研究
第 2節では、製品ブランド(以下 PBとする)の発展プロセスを概観した。Aaker(1996)
によるアイデンティティ論の提唱をきっかけに、CBの研究が台頭してきた。本節では、
企業の構成概念を歴史的な視点によって概観しながら、CBの概念の変遷を踏まえた上
で CBに関する研究をみていく。
1.CB構成概念に関する歴史的研究
図表 2 企業の構成概念に関する研究の流れ
図表 2は各年代における企業構成に関する重要な概念およびその視点を表す。企業
ブ ラ ンデ ィ ン グ の研 究 は イ メ ー ジ研 究 か らス タ ー トした (Balmer,1999;
年代 1950年 1970年 1980年後半 1990年
概 念 企業イメージ 企業
パーソナリティー
企業アイデンティティ 組織アイデンティティ 企業レピュテ
ーション
視 点 狭い外部 狭い内部 。広い外部 内部 外部・内部
出所)筆者作成
-10-
Gylling&Lindberg―Repo,2006)。心理学者は認知の一種、広報関係者はマインドに起こ
るすべてのことをイメージとみなす (Grunig,1993)。イメージ研究は 1950年代からス
ター トし、研究の先駆者として、BouldingとMartineauが挙げられる。Boalding(1956)
によると、人間はイメージを信頼するから、個々人の組織に対するイメージとその人
が組織に向けた行動とは重要なつながりを持つという。Martineau(1958a)は、好まし
いイメージによって、組織には差別的競争優位があると示した。また、企業イメージ
から派生した意味合いは実際の購買意思決定において役割を果たし、機能属性や価格
属性よりも感情的な意味付けの重要性を説いた (Martineau,1958b)。企業イメージは組
織を差別化するのに重要な役割を果たした。また、企業イメージは主に消費者向けの
比較的に狭い外部視野を持ったイメージ形成の研究対象に他ならない。
しかしながら、概念の多様な解釈、否定的な連想、管理の問題、異なった個人や、
あるいはステークホルダーによる組織に対する知覚や、その知覚の重要度の差異とい
った点から、企業イメージの概念は扱いにくいとされる(Balmer,1999)。その後、イメ
ージ研究は企業レピュテーションの研究の中で捉えられるようになった。
1970年代以降、これまで顧客視点に立った研究から内部関係者つまり全職員の役割
に関する研究へと移行し、Kennedy(1977)は企業イメージの形成には全職員の重要性を
強調した (Balmer,1999)。Olins(1979)は企業アイデンティティの管理について、形成
期の組織における創業者を写すパーソナ リティーの構築に関する仮説を提示 した
(Balmer,1999)。加えて、企業アイデンティティ概念の重要性も力説された。企業アイ
デンティティは、行動と外見がどのように事実を象徴、反映、強調するかに関わって
おり(Olins,1978)、企業の存在をパブリック (地域関係、顧客、従業員、報道機関、既
存と潜在株主、証券アナリス ト、投資銀行を指す)に識別してもらうためのすべての手
段を意味している (Margulies,1977)。企業は企業アイデンティティの管理、パブリッ
クの知覚を変える能力によってそのイメージに影響を与える(Margulies,1977)。
続いて、1980年代後半から、組織アイデンティティの概念が取り上げられた。組織
アイデンティティは組織メンバーによって知覚され理解される組織に関わる (Hatch&
Schultz,2009)。組織アイデンティティという概念は組織の特定の側面を定義して表さ
れる際に採用 されるし、組織が持つ特徴を描 くのに用いられる (Albert&Whetten,
1985)。組織アイデンティティという観点は社会アイデンティティ理論に基づくが
(Albert&Whetten,1985)、まだ新しい分野であり、その源を追跡するとAlbert&Whetten
(1985)の研究に行き着く(Hatch&Schultz,2009)。Albert&Whetten(1985)は組織アイデ
ンティティに関する中心的、差別的かつ恒久的特徴に関係した 「組織のタイプ」に関
する質問を問いかけることによって組織アイデンティティを定義した。
1990年代以降企業 レピュテーションに焦点を合わせた研究が始まった (Balmer&
Greyser,2003)。レピュテーションとは、一般大衆による一般的な評価で、企業の過去
の活動により生じた一連の属性であり、一定の期間を経て、個々人やグループが受け
取った組織の製品やサービスに関するメッセージや経験の総和である (Balmer,1997)。
構築するのに時間を要することと、組織の有形的な側面に焦点を合わせていることは、
企業イメージと企業レピュテーションとを区別する特徴となる (Balmer,1999)。一方、
イメージもレピュテーションも短期間で傷付けられる恐れがある。企業レピュテーシ
ョンは、企業の過去の活動と結果の集合的な表現であり、企業内部と外部にいる複数
のステークホルダーに価値ある成果を伝える企業の能力を説明している。
したがって、企業はステークホルダーとの関係において、1950年に主に顧客中心の
イメージ創造から、内部構成員による企業パーソナリティーの形成、および顧客を含
むすべてのステークホルダー (例えば、株主)に対するイメージ形成のための企業アイ
デンティティ研究まで、狭い外部中心から狭い内部並びに広い外部研究へと進んだ。
さらに、従業員のみならず、組織そのものを視野に入れて組織アイデンティティヘと
研究が広がった。要するに、内部から発する強い組織アイデンティティに視覚を強く
訴える企業アイデンティティの創造を通じて、あらゆるステークホルダーとの関係作
りにおいて、より良い企業レピュテーションの獲得に努力を払うようになってきた。
2.CB研究の流れおよびその発展
上節の企業構成概念に関する研究を概観した結果、CBはPBと異なる次元で議論さ
れる研究であるのが分かる。King(1991)は、既存・潜在顧客が購買意思決定などの場面
において、その価値を判断する物差しが、製品レベルよりも企業 (組織)レベルまで上
がつてきていると述べ、従来の枠組みを越えて、企業のあらゆる側面を設計し、管理
すべきだと強調した。また、Aaker(1996)のブランド・アイデンティティ論の中で、組
織としてのブランドの概念の提唱によりCBの重要性が台頭してきた。
1996年から、単独ブランドよりもブランド0ポー トフォリオ上にある全てのブラン
ド間の関係に関する研究が大いに注目されるようになった。特にブランド階層論研究
における CBの位置づけおよび他のブランドとの関係が議論されるようになった。その
際の CBとは、ブランド階層において、最も高いレベルに位置するブランドである
(Keller,1998)。
また、1997年以降、欧米では会計情報の有用性が低下してきた。多くの無形資産が
オンバランス化されていないことがその主要因の 1つに指摘されている (伊藤、2002)。
無形資産会計が重要な問題として取 り上げられた。日本においても、80年代から 90
年代にかけて企業価値 (株式時価総額)を決定する主要因子が、有形資産から無形資産
にシフトしていることが伊藤 (2002)によって証明された。つまり、無形資産が企業価
値を決定する主要な因子であるという。無形資産の中で、CBは企業外部のみならず、
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企業内部も含めた全てのステークホルダーと関わっている。全てのステークホルダー
を満足させることを通じて、CB価値を向上させ、さらに企業価値の向上に大いに貢献
できるため、無形資産の中で特にCB価値に着目する意義が非常に大きいと言える。そ
の背景を受けて、CBに関する研究は従来のマーケティング分野のみならず、経営、会
計、ファイナンスといった分野からも注目を浴びるようになった。ここでいうCBとは、
顧客が購入 0使用するPBが象徴する製品やサービスを提供し、それらの背後に控える
企業を規定し、企業の伝統、価値観、文化、従業員および戦略を映し出すものである
(Aaker, 2004)。
さらに、2000年以降、企業の構成概念を統合し、企業ブランディングが展開された。
特に、全てのステークホルダーとの関係作 りを通して価値創造という点では注目を浴
びた (たとえば、Kapferer,1997;Balmer,1999;2001;Hatch&Schultz,2001;Dukeirich&
Carter,2009)。ここで、CB研究に新たな視点が現れた。つまり、CBはマネジメント視
点から捉えられるべき概念であり、全てのステークホルダーに対して、価値の判断基
準として提供できるものである。
本節では、企業の構成概念並びに CB概念の変遷を概観 した。CBはブランドとして
の役割を持つとともに、企業と関わる全てのステークホルダーとの関係作りにも重要
な役割を果たしている。競争が激化するにつれ、ステークホルダーの役割も多様化し
てきた (例えば、顧客でありながら、株主でもある)今日、全てのステークホルダーを
満足させることによる企業の価値創造は欠かせない活動となる。したがって、CBはPB
以上に大きな役割を果たす。
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第 2章 グローバルロブランドに関する研究レビュー
1990年代に入ると、ベル リンの壁 と旧社会主義の崩壊や、WTO(世界貿易機関)の発
足 と FTA(自由貿易協定)の進展につれて、貿易障壁が撤廃され、経営資源が自由に移
動できるようになった。グローバル化時代を迎えて、企業の国際的な活動は活発にな
る一方である。企業にとって、持続的競争優位性を獲得するには、強いブラン ドの構
築が欠かせない。本章では、グローバルな視点か らブラン ド研究を概観する。その際、
まず、グローバル・ブラン ドの定義 と優位性を述べた上で、国際マーケティングと国
際ブランディングに分けて、それぞれの分野におけるグローバル・ブラン ドに関する
先行研究を考察する。
第 1節 グローバル・ブランドの定義および優位性
ブラン ドに対する認識の混乱を避けるため、近年多 くの企業の間で、グローバル性
を意識 して企業ブラン ド名を世界規模で統一 した り(例えば、パナソニック)、 個別ブ
ラン ドに多数の主力製品と企業名 とを関連付けた り (例えば、P&G)する動きが見受けら
れる。グローバ リゼーションが進んだ結果、グローバル・ブラン ドの開発や育成の重
要性を意識 しているか らに他な らない。
ただ し、企業によるグローバル 。マーケティングヘの取 り組みは極 く最近のことで
ある9。 例えば、P&Gは1970年代末か ら、ヨー ロッパ市場で、国境を越えたブラン ド
とテクノロジーの組み合わせを考慮 し出したが、真のグローバル化は 10年後に動き出
した。また、資生堂は 1997年に「オイデルミン」を全世界向けに一斉販売することに
よって、グローバル・ブランド戦略を打ち出したのである。
グローバル 。ブランドという用語がよく使われるようになっている。ところが、グ
ローバル・ブランドを定義せずにその用語を研究に用いる学者は少なくない (例えば、
Holt et al.,2004;Kapferer,2005;Van Gelder,2003)。先行研究におけるグローバル・
ブランドの定義を大きく3つに分けると、企業の視点、消費者の視点および地理的視
点となる。Barron&Hollingshead(2004)は、すべての市場において同様な価値と類似し
たポジションを持つブラン ドを、グローバル・ブラン ドと定義 している。また、
Cateora&Graham(2007)は、グローバル・ブランドを、ある売り手の商品やサービスを
識別させ、競合他社との差別化を図るために世界規模で用いるネーム、用語、サイン、
シンボル (視覚および/または聴覚)、デザインあるいはそれらの組み合わせと見なして
いる。
一方、Dimofte et al.(2008)、Rosenbloom&Haefner(2009)および Steenkamp et al.
9P&Gと資生堂のグローバル・ ブラン ドに関する詳細は大石 (2001、pp.57-58)を参照 されたい。
-14-
(2003)は、グローバル 0ブランドを定義して、その概念を無理や り消費者のマインド
に押し付けるのではなく、消費者がそのブランドをグローバル・ブランドとして知覚
するかどうかによってそのグローバル性が決まると主張している。また、Townsend et
al。(2009)は、企業のグローバル化のプロセスの成熟段階において、企業が所有するす
べてのブランドと関連付けながら、ブランド0ポー トフォリオを支える上で、主要な
3大地域(北米、ヨーロッパ、アジア)の多数国で販売されているブランドをグローバ
ル 0ブランドと定義した。
様々なグローバル・ブランドの定義に関する先行研究に基づき、本稿において、グ
ローバル・ブランドとは、ブランド名、シグナル、シンボル、デザインなどが世界的
規模で均一化され、販売地域の消費者がそのグローバル性を知覚できるブランドをグ
ローバル・ブランドと定義するとしよう。
強いグローバル・ブランドは、企業にとって、①地球範囲での規模の経済性を享受
でき、ブランド拡張基盤を提供し、特に新製品の開発とR&Dコス トの効率性を図れる
帆aker&KeHer,1990;Barron&HoH ingshead,2004;Levitt,1983)。②世界規模でのア
イデンティティを構築し、堅実な顧客購買権を開発できる(Aaker,1996;Hsieh,2002;
Kapferer,1997;KeHer,1998)。③特にパッケージ製品産業にとって、小売企業への対
抗武器として有効である(Barron&HoH ingshead,2004)。④グローバル組織間の効率的
な調整や学習機会が増加する(Barron&HOH ingshead,2004;Quelch,1999)。⑤高度人材
を獲得し維持できる (Quelch,1999)。一方、グローバル消費者にとって、グローバル・
ブランドは品質のシグナルであり(Holt et al.,2004)、より高い知覚品質、プレステ
ージやステータスを享受でき、尊重に値するものである(Johansson&Ronkainen,2004)。
つまり、強いグローバル 0ブランドは国際消費者を勝ち取るのに重要な鍵となる。
第 2節 国際マーケティングにおけるプランド研究
グローバリゼーションが強い傾向を見せている中、国際貿易や海外直接投資などは
目覚しいスピー ドで拡大している。それに伴い、国際マーケティングに関する研究も
増える一方である。国際マーケティングに関連 したジャーナルの発行状況を概観する
と、1976年から 1982年は 112本にすぎなかったが、1983年から 1990年までに 230
本、1990年から2000年まで 587本と急増した (Nakata&Huang,2005)。1976年から 1982
年まではマーケティング 0ミックスやバイヤー行動に焦点を当てた研究が主流をなし
た (Nakata&Huang,2005)。1990年から2000年までのジャーナル掲載論文の トピック別
内訳は図表 3に示されるとおりである。マーケティング戦略と組織および進出/経営方
式に重点を移しながら、バイヤー行動やマーケティング・ミックスは依然として研究
の中心であった。また、市場特性や市場とマーケティング構造に関する研究も多く存
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研究 トピック 合 計 1990-19951996-2000
マーケティング戦略と組織
マーケティング戦略
マーケティング管理/組織
150(26%)
79(14%)
71(12%)
61(20%)
36(12%)
25( 8%)
89(31%)
43(15%)
46(16%)
バイヤー行動
消費者行動
ビジネスバイヤー行動
131(23%)
116(20%)
15(3%)
61(20%)
54(18%)
7(2%)
70(24%)
62(21%)
8( 3%)
進出/経営方式
輸入/輸出
ジョイントベンチャー
完全所有企業
非出資型戦略提携
ライセンシング/フランチャイジング
進出方式 (全体 )
97(17励
57(10%)
4(1%)
2(―)
2(―)
3(1%)
29( 5%)
54(18%)
33(11%)
1(― )
2(―)
0(―)
1(―)
17( 6%)
43(15%)
24(8%)
3(1%)
0(―)
2(―)
2(―)
12( 4%)
マーケティング・ ミックス
製品
価格設定
販売促進
流通経路/ロジスティックス
すべての側面
88(15励
9(2%)
2(一)
25( 4%)
51(9%)
1(― )
60(20%)
7(2%)
1(―)
14( 5%)
37(13%)
1(― )
28(10%)
2(―)
1(―)
11( 4%)
14( 5%)
0(―)
市場特性 70(12" 47(15%)
マーケットとマーケティング構造 31(10%) (
政治/法律/規制/倫理/環境 16(5%) 8(3%)
調査方法 ( 6(2%) (
小売業 8(1%) 4(1%) 4(1%)
その他 ( 4(1%) 12(4%)
合 計 587(100%)297(100%)290(100%)
出所)Nakata&Huang(2005),p.613
在する。
図表 1990年-2000年における国際マーケティング研究 トビックの集計10
国際ブランディングは国際マーケティングと同様に重要と見なされ、ブランディン
グ政策は全社的マーケティング戦略における主要な問題点として扱われるが (Douglas
et al.,2001)、残念なことに、2000年までに国際マーケティングに関するジャーナル
のうち、ブランディングを トピックとする文献が存在しなかった。
グローバル・マーケティング研究において、マーケティングの諸政策や戦略のグロ
ーバル標準化か現地適合化かに関する議論は長く続いている。標準化 VS適合化の論争
10ジャーナルの主な出所は以下の通 りである。International Business Journalsから459件(65%)、
い]訂ミは、 二′′θ
「
″′′ノθ″′/ Markθ′ノ〃g′θ/ノθ″(IMR)が49%、 /θ〃r″′ノ θノ ノ″′θ/″′′ノθ″′ノ ′∬ノ″θ∫∫
夕〃グノθs(JIBS)が10%、 ノ物〃′gθ″θ〃′ノ″′θ〃′′ノθ〃′ノ′θ/ノθ〃(MIR)が6%でと,′る。 Marketing Journals
から 128件 (352∫)、内訳は、力′θr″′′ノθ〃′ノノθ〃r″′ノθノ′θsθ′rθカノ″ノクリr〃θ′ノ″g(IJRM)が8%、ノθ〃
「
″′ノ
θ/ノル /“グθ〃/θノノタ物r〃θ′ノ〃g∫θノθ〃θθ(IAMS)が4%、 /θ〃r″′ノθ/′〃sノ〃θss′θsθ′rθ力(JBR)が13%、
力脚 〃 θノθθ″∫″″θr′θ∫θ′rθ力(JCR)が3%、 /θ〃r″′ノθ/Markθ′ノ〃g(JM)が4%、 /θ〃r″′ノθノMarkθ′ノ″g
ルsθ′rθ力(JMR)が1%、 ノθJJrr″′ノ θノ′θ′′ノノノ″g(JR)が1%、 物ノ■″θ′ノ〃g∫θノθ″θθ(MS)が1%てF2ちる。
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論におけるブラン ドの役割な らびにその変化についても考察 してみる。
図表 4は1960年代か ら 2000年代前半までの標準化 VS適合化に関する論争の概要
を示す。Elinder(1961)による欧州規模での広告の標準化 という主張が標準化論争の発
端をなす (大石、2004)。その主張の目的は、ブラン ド認識の不一致を防ぎ、国境を越
えて移動する人々に安心感を与えることである。そ こでは、国境を越えて販売活動を
行 う際、ブラン ドヘの認識を統一させることの重要性が示唆されている。なぜな らば、
消費者にとって、ブラン ドは製品に関する基本的な情報のみな らず、品質 と信頼性の
提供を意味 しているか らである。情報が氾濫 しているグローバ リゼーションの時代に
おいて、グローバル・マーケティングにおけるブラン ドの重要性は言 うまでもない。
図表4 標準化と適合化の論争史
ところが、2000年代前半まで一貫 して標準化 VS適合化の論争において、ブラン ド
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時代 概  要
1960年代
第 2次世界大戦後の欧州市場における米国製品の氾濫と EEC成立を契機に活発化 し
た米系企業による欧州進出の結果、ブラン ド認識の不一致 を防 ぐため、Elinder
(1961)は欧州規模での 「広告」標準化を強く主張した。1960年代末、広告を超えて
製品その他のマーケティング諸政策へと焦点が広がっていった。一方、マーケティ
ング計画の不十分さ、欧州各国における慣習、伝統、言語、メディアなどの違い、
規制問題などか ら、市場や消費者の同質化は確立されていないといった反論者もい
た (例えば、Fournis,1962;Lenormand,1964;Roostal,1963)。
1970年代
1970年代に入ると、米系多国籍企業が主 として欧州で現地企業か ら競争圧力を受け、
シェア確保のため、現地市場ニーズに適合せ ざるを得な くなった。他方、新 しい挑
戦者である欧州系多国籍企業は、マルチ ドメステ ィックな性格 を有 していた。欧米
多国籍企業の 目的が主 として、現地での競争優位の獲得 にあったため、世界標準化
を唱導す るよ りも現地適合化が強調 され ることにな った。現地適合化のための市場
特性分析が中心 とな った。標準化 VS適合化に関する実証研究が盛んになった。広告
の標準化は不適切 と主張 されたが、ブラン ドを筆頭 に高い標準化が観測できた。
1980年代
Levitt(1983)によれば、諸市場のグローバル化=同質化とみなされる。同質化 した
市場に対 して各国企業は、標準化された製品を標準化された方法で提供 しなければ
ならない。一方、Fisher(1984)やKotler(1986)らは政府規制、気候、文化、経済、
消費者行動などの点で、越え難い異質性が存在することを指摘した。つまり、標準
化か適合化かは状況によって具体的に決定 し、マーケティング活動を展開する際、
標準化と適合化の双方とも考慮に入れて戦略を策定すべきである。ブランドは国際
マーケティング標準化論争の中心的議題には入らなかった。
1990年代
旧社会主義諸国の市場経済化に伴い、企業間の競争がまさに地球規模で展開される
ことになる。世界的標準化と現地適合化という両極端を排斥し、両者の中間を模索
したり両者のバランスを取ったりすべきとする主張が主流となった。「ブランドはグ
ローバルに、広告はローカルに」という傾向が見られた。また、標準化と経営成果
との関係を追求する実証研究が始まった。とはいえ、ブランドはあくまで国際マー
ケティング諸政策の中の 1つにすぎないということである。
2000年代
多国籍企業間の競争が、グローバルかつ熾烈になり、さらには、多国籍企業間競争
という水平的競争ばかりでなく、今日では巨大製造企業 vs。巨大小売企業という垂直
的競争が激化 している結果、世界標準化の傾向が進んでいるようである。ブランド
は依然として製品政策の一部としてしか取 り扱われていない。
出所)大石 (2004)、pp.22-34に基づき筆者作成
は単なるマーケティング諸政策ないし製品政策の一部分 として しか取 り扱われていな
い (大石、2004)。したがって、ブラン ド研究は 1980年後半以降盛んになったものの、
基本的に国内市場単位で展開されている。国際市場に焦点を合わせると、いままでブ
ラン ドはそれほど重視 されて こなかったと考え られる。
近年、ブラン ド標準化問題に焦点を合わせた研究 として、Barron&Hollingshead
(2004)とKapferer(2005)が挙げられる。国境を越えて移動する国際的消費者の増加に
伴い、ブランドの知名度を向上させることは、国際的消費者を増や し、利益を向上さ
せるための重要な戦略となる。グローバル・ブランドは消費者認知という面では規模
の経済性を達成できる。Barron&Hollingshead(2004)は、消費者リサーチが現地レベル
(つまり、現地国内の調査会社による調査)で行われ、世界全体を範囲として消費者の
知覚を調査する企業が滅多にないと述べた。現地の調査機関は独自の調査票を用いて
セグメンテーション研究を行い、各市場の独自のセグメント・スキームを創出できる
が、比較可能性を欠くため、世界共通のセグメンテーションを発見できないと指摘し
た。
Kapferer(2005)は、多くの産業において (サー ビス産業も含めて)メ|1上や生産過程
では標準化が依然として重要だが、ブランドや製品といった川下過程では標準化に程
遠いと指摘している。また、ブランドはグローバル化できても、製品は標準化できな
いと説いた。川下や顧客寄 り側では、グローバル 0コンセプ トは地域またはローカル・
コンセプ トに置き換えられている傾向が見 られ、特定の地域のための製品開発はより
一般的になってきている (Kapferer,2005)。グローバル 0ブランドを開発するには、ロ
ーカル間または中央 とローカル間のコラボ レーションが重要だと主張 している
(Barron&Hollingshead,2004 ;Kapferer,2005)。
したがって、グローバル・ブランドといえども、標準化 VS適合化の論争において
は特別に取り上げられていなかった。近年の研究では、標準化よりも現地適合化の重
要性が訴求されている。グローバル化の進化に伴い、ブランド名は世界標準化されて
いると言える。ところが、ブランドに付与されている意味付けは地域や文化によって
変化するため、標準化するのは不可能であろう。次節では、グローバル 0ブランドに
関する定義や先行研究を概観 しながら、ブランド化製品の意味付けの意義を考察する。
第 3節 グローバル・ブランディングに関する研究
本節はグローバル 0ブランドの研究レビューに焦点を合わせる。その際、まず 2000
年代前半まで国際ブランディング分野におけるグローバル 。ブランドの研究状況を把
握する。その上で、近年盛んになりつつある国際的消費者によるグローバル 。ブラン
ドの意味付けに焦点を当てる。
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1.国際ブランディングにおけるブランド研究の概観
図表 5は1975年から2005年までに国際ブランディングに関連したジャーナルの中
で取り上げられた研究 トピックである。前節では、マーケティング標準化問題におい
てブランドが中心的な話題として取り上げられていなかったと述べた。国際ブランデ
ィングの トピックでは、国際ブランド標準化/適合化に中心を置いてきたことが図表
5から読み取れる。とはいえ、論文の数から見れば分かるように、標準化 VS適合化の
問題においてブランドは重要視されていないことを再確認できた。さらに、ブランド
標準化の研究では、ブランド名に関する研究が最多数を占めており (15件のうち 10
件)、国際ブランディングの研究は単にブランド名との関係に焦点を合わせてきたと言
えよう。つまり、ブランド名を標準化する重要性が示唆される一方、グローバル・ブ
ランドに関する研究はそれほど蓄積されていないことがうかがえた。
図表5 国際ブランディング文献のトビック集計
トピック 論文数 (%)
国際プランド標準化/適合化
ネーム
コンセプ ト/イメージ
視覚的要素
プロセス
15(38)
10(25)
3( 8)
1( 3)
1( 2)
国際プランド戦略
全体
イメージ
アーキテクチャー
9(23)
6(15)
2( 5)
1( 3)
プランドのグローバル性とローカル性知覚 5(13)
国際プランド商標侵害と保護 3(8)
国際プランド・エクイティ測定 2(5)
その他 (各1部)
国際広告代理店の使用
国際ブラン ドリサーチ問題
グローバル・ブランディングにおけるテクノロジーのイ ンパ ク
国際ブランディング問題
グローバル・ブランドの話題性
企業ブランドに関連した国際ブランディングの問題
6(15)
合計 40(100)
出所)Whitelock&Fastoso(2007),p.262
2.ブランドの意味付けに関する研究
大多数のブランド研究は米国または高工業国の国内で行われてお り(Strizhakova
et al.,2008)、国際的ブランディングに関する研究の蓄積が割合少ないことが、前節
のサーベイで分かった。Barron&Hollingshead(2004)とKapferer(2005)はローカル志
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向の重要性を示唆 した。その理由とは、ブラン ド戦略の実行が同様であって も、消費
者のライフステージ (Fournier,1998)、または消費者が属すグループは異なれば、ブラ
ン ドが象徴する意味に対する捉え方 も大きく変化するか らである (Cova et al.,2007)。
つまり、歴史や文化な どの要因が絡み合った結果、異なる市場コンテキス トにおいて、
まった く同様な製品であっても、違 う「意味付け」や 「価値付け」が消費者によって
行われる (り|1端、2009)。また、国境を越えると、同一人は同様なブラン ド化製品に対
して、感 じ取る意味付けもまった く違 う (Bengtsson et al.,2010)。近年、 このような
ブラン ド化製品の意味付けに関する研究は盛んにな りつつある。
情報経済学の視点か ら見れば、不十分かつ非対称的な情報構造の下で、消費者が製
品の属性などの情報をほとんど持っていないため、ブラン ドを製品判断に用いる場合
が多い。企業 もブラン ドを通 して 自社製品のポジションを知 らせた り、信頼性の主張
を行った りする (Erdem&Swait,1998)。Erdem et al.(2006)は、ブラジル、イン ド、 日
本、スペイン、 トル コと米国の被験者にジュースと個人パソコンに対するブラン ドの
役割について調査を行った。すべての国家においてブラン ドは製品ポジションのシグ
ナル としての役割は検証された。加えて、集団主義または不確実性回避傾向の強い国
家では、ブラン ドが高品質 と低 リスクや低情報コス トと知覚されるため、ブラン ドの
信頼性はよ り重要視 される。要するに、ブラン ドは国境を越えて も、保証の提供とい
う基本的な機能の重要性は相変わ らず重要であ りなが ら、その重要性の程度は国家や
文化によって変化する。
Strizhakova et al。(2008)はブラン ド化製品の意味付けに関して、品質、価値、個
人アイデンティティ (自己アイデンティティ、グループアイデンティティ、社会ステー
タスを含む)と伝統 (家族伝統 と民族伝統を含む)といった次元を提示 し、米国、ルーマ
ニア、ウクライナとロシアの被験者データを用いて分析 した。国境を越えて品質次元
はブラン ドの意味付けとして最 も重要視されていることが分かった。そのうち、ロシ
アとウクライナの消費者よ り、米国とルーマニアにとって品質が重要である。米国に
とって、中国や トル コか らの輸入品の多い、ルーマニアにとって、ブラン ド化 されて
いない製品や模倣品が多いため、品質が重要視 されると考え られる (Strizhakova et
al.,2008)。
一方、価値次元において、ルーマニア>ウクライナ>米国>ロシアの順になってい
る。米国消費者は企業のアイディアや、自己が属するかまたは促進したい価値を検討
できるため、価値より個人アイデンティティと伝統を重要視する。ところが、ルーマ
ニアとウクライナの消費者には、ブランド価値と自己価値の関連付けが困難である。
つまり、彼らには企業と自己価値のプロフィールに関する知識が不足しているため、
排他的チャネルシステムを使用し、保証や顧客サービスサポー トの提供を行っている
ブランド化製品の生産者の価値をより高く知覚する(Strizhakova et al.。2008)。
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さらに、グローバル 0ブランドの購買における品質と自己アイデンティティの効果
についてもStrizhakova et al。(2011)が検証した。発展途上国の消費者を対象とした
場合、双方に有効性が発見された。ところが、先進国ではブランド化製品の意味の評
価において自己アイデンティティが重要であるが、グローバル 0ブランドの購買にお
いて品質が主要因として挙げられた (Strizhakova et al.,2011)。
要するに、同じグローバル 0ブランドであっても、国家や社会が異なると、違う意
味を持って消費する現象は普遍的である。米国 (Nes&Bilkey,1993)、日本 (Nagashima,
1977)といった先進国の消費者は、外国ブランドよりも自国のブランドを選好する。そ
の際、ブランドの自己アイデンティティ、伝統 (Strizhakova et al.,2008;20H)また
は社会的属性すなわち環境と労働状況 (Auger et al.,2010)を重要視しながらブランド
選択を行う。なお、発展途上国の製品は自国市場に溢れているため、実際の購買行動
においてはブランドの品質保証の役割に大きく依存する傾向が見 られる。
一方、先進国に比較して、発展途上国の消費者は価格―品質シグナルをそれほど用
いていない。なぜなら、価格の情報に信頼性がないからだ (Zhou et al.,2002)。また、
インドでブランド化されていない製品が広範囲に及ぶため、ブランドはインドにおい
て重要性をいっそう増す (Maxwe H,2001)。ブランドの意味付けにおいて、品質はもと
より、その価値と自己アイデンティティも重要視される。さらに、発展途上国 (例えば、
中国、トルコなど)の消費者は、米国のブランドを社会的プレステージ獲得のための手
段として捉える(Batra et al.,2000)。中国人消費者は高級ブランドを誇示的消費品と
みなしている (奈、2006)。
したがつて、同じブランドであっても、先進国と発展途上国の消費者とは異なる意
味付けをしている。標的市場における当該ブランドが現地の消費者にいかに知覚され
ているか、またはブランドに対して関心の持つ意味付けは何であろうかを明確にする
ことは、グローバル戦略を支えるローカル戦略を成功させるのに欠かせない鍵である。
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第 3章 原産 国イメージ(COuntry of OttJn)に関する先行研究
消費者行動の研究では、個々人は情報の手掛 りに基づき購買意思決定を行うとみな
される (Samiee,1994)。消費者にとって、外国製品を購入する際の重要な情報の手掛り
として第 1に原産国(Country of Origin:C00;以下 C00とする)llイメージが挙げら
れる。本節では、原産国イメージの定義を述べた上で、情報の手掛かりとしての役割
や効果を文献レビューによって明らかにする。
第 1節 原産国イメー ジの定義
C00に関する研究は、1997年までに約 300件に達しており、2005年には文献総数が
700件以上へと増えている(Rosenbloom&Haefner,2009)。C00の定義については、①全
体的な国家イメージ、②総合的な製品一国家イメージ、③特定製品一国家イメージと
いうように類型化されている(Hsieh,2004;Reierson,1966)。全体的な国家イメージと
は、特定の国家に対して個々人が持っているステレオタイプと一般的な態度である。
対照的に、総合的な製品一国家イメージおよび特定製品一国家イメージは、製品カテ
ゴリーレベルと個々の製品またはブランドレベルで個々人が抱いているC00態度であ
る。
Pappu et al.(2007)は、C00をマクロ国家イメージ (国家の経済的発展段階に関連す
る)とミクロ国家イメージ (その国家で製造された製品)に大別して定義した 12。マクロ
国家イメージは、消費者が持つある国家の製品に対する態度と異なり、「特定の国家に
関する記述的、推論的および情報的信念のすべて」であり、経済、政治および技術は
基本的な次元となる (Martin&Eroglu,1993,p.193)。また、ミクロ国家イメージとは、
「ある国家の製品に対して抱く全体像、評判、ステレオタイプ」である(Nagashima,1970,
p.68)。
多くの研究は、マクロ国家イメージまたはミクロ国家イメージの片方を採用してお
り(Pappu et ale,2007)、とりわけ製品カテゴリー別国家イメージ、いわゆるミクロ
C00イメージの視点での研究は多数存在する。研究の指標に両イメージを取り入れた
研究に、Amonini et al。(1998)とPappu et al.(2007)が挙げられる。マクロC00イメ
ージもミクロC00イメージも製品の品質知覚に効果を持つが、製品カテゴリーによっ
てそれぞれが品質知覚に及ぼす影響も違う。シャツと自動車製品に関する調査ではマ
1l Samiee(1994)では、本社所在国やブランドの原産国を “Country of Origin(C00)"、製品の生産
または組立国を “Country of Manufacture(COM)"と呼ぶ。ところが、多くの研究では製品の生
産または組立国もC00としている。なお、本研究での C00はブランド原産国を指す。一方、製造
国を言及する場合 COMを用いる。12マクロ国家イメージの定義はMartin&Eroglu(1993)によるところが大きい。ミクロ国家イメージ
に関しては、Nagashima(1970)がよく用いられる(Pappu et al.12007)。
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クロC00イメージの効果が大きいが、テレビの場合マクロC00イメージよりもミクロ
C00イメージの方が上回っている(Amonini et al.,1998;Pappu et al.,2007)。
したがって、マクロC00イメージとミクロC00イメージは状況によって異なる結果
を産み出すと解される。国家によって情報の手掛かりの効果や役割も異なるため、い
ずれの指標も軽視するわけにはいかない。
第 2節 C00/COM(Country of Manufacture)イメー ジに関する先行研究レビュー
1.初期のC00イメー ジ研究(1960年半ば～1970年代まで)
1960年代において、 日本製品と米国製品間の比較は盛んに行われた (Reierson,
1966)。Schooler(1965)は最初に C00に関わる論文を公表 した学者である (SaⅢiee,
1994;Schooler,1971;Verlegh&Steenkamp,1999;White&Cundiff,1978)。当論文では、
中米共同市場における同一製品が C00の変化に応じて、その製品に対する評価 (偏見ま
たは偏愛)も変化するという傾向が明らかにされ、政治的協力の失敗が経済にまで影響
を及ぼしたと示唆されている。その後、Schooler(1971)においても、米国の消費者は
外国の製品に対してバイアスを持っていることを検証した。その上で、C00が同じで
あれば製品間の評価に差が見 られないが、C00が異なれば製品へのバイアスにおいて
ヒエラルキーが観察されると指摘している(Lillis&Narayana,1974;Reierson,1966;
Schooler, 1971)。
また、製品へのバイアスは特に発展途上国の製品に対して強くなる傾向が示された
(Gaedeke,1973;Schooler,1971)。外国製品が米国市場へ大量流入する時代になって、
製品バイアスを軽減するため流通業者や小売業者に提言を行う研究も進んだ。例えば、
Schooler&Wildt(1968)による製品バイアス弾力性研究において、国内製品に類似した
代替的外国製品は、価格の差によってその原産国に対するバイアスを相殺できること
を明らかにした。価格以外に、メディアヘの露出やメディアの選択における効果の比
較または評判の良い小売業者との連想 (Reierson,1967)、プロモーションの方法やプレ
ステー ジのある小売業者 の選択 (Schooler,1971)、保証 によるバイ アスの軽減
(Schooler et al。,1987;Thorelli et al。,1989)、ブランドの効果 (Faedeke,1973;
Han&Terpstra,1988;Jo,2005;Puppu et al.,2007)といった手段も論じられた。
1960年代半ばから 1970年代にかけて、米国の消費者を中心に C00イメージの研究
は進んでいた。米国の消費者は外国製品に対して基本的に偏見を持っており、外国製
の製品よりも自国製品を高く評価 した。外国製品の品質を評価する際、C00イメージ
は唯一の情報の手掛かりであったため、製品評価において C00イメージの効果がかな
り高い(Bilkey&Nes,1982;Reierson,1966)。この効果は消費財のみならず、産業財の
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購買においても同様であった (Verlegh&Steenkamp,1999;White&Cundiff,1978)。また、
C00イメージ効果による製品品質を評価する際、その国家の経済発展水準によるとこ
ろが大きいという(Bilkey&Nes,1982;Schooler,1971;Wang&Lamb,1983)。
2.製品の属性評価におけるC00イメー ジの効果に関する研究
1980年代半ば頃まで、C00イメージは製品の全体評価に有効だと主張されていた。
価格一品質の関係に関する研究と類似したように、価格が製品品質評価に影響を及ぼ
しているのは、価格が唯一の情報の手掛かりとして提示される場合である(Johansson
et al。,1985)。製品の C00イメージが製品評価に有効である理由は、消費者に単一の
情報の手掛りのみを提示しているためである(Bilkey&Nes,1982)。例えば、それに加え
て、消費者に広告を見せてから製品評価を行うように、多属性モデルを採用して C00
効果を検証すると、その効果も異なる(Huber&McCann,1982)。つまり、与えられる情報
の手掛かりや刺激によって、C00イメージによる製品評価への効果も違ってくる。製
品属性を組み入れた多属性モデルにおける C00イメージの効果を検証する代表的な研
究 として、Erickson et al。(1984)、Han(1989)、Hong&Wyer(1989)、Johansson et
al。(1985)などが挙げられる。
Erickson et al.(1984)は、C00イメージを一種の特殊的なイメージ変数として、信
念一態度形成モデルにおける効果を検証し、イメージ変数は態度よりも信念形成に影
響を及ぼすと主張した。Johansson et al.(1985)はErickson et ale(1984)のモデル
を発展させて、被験者の人口統計変数やブランド親近性を分析に組み入れた。3カ国
の 10モデルの自動車、および 13の製品属性が分析に用いられた。Erickson et
al。(1984)の結果と同様に、被験者は自動車評価において、製品全体の評価に影響しな
いが、特定の属性評価に効果を示した (例えば、米国車の燃費が悪い)。 また、日本車
に親近性を持つ人の間では、燃費や信頼性を高く評価するように親近性による製品評
価への変化も検証された。
C00イメージ情報は製品の全体評価にのみならず、それ以外の利用可能な製品属性
情報の判断に影響を及ぼす概念や知識の活性化、製品品質の予測に発見的なバイアス
の提供、特定の属性と同様に製品の一特性 (属性)としての使用などにも有効である
(Hong&Wyer,1989)。消費者が特定の国家製品の親近性 (Han,1989)や知識 (Maheswaran,
1994;Pecotich&Ward,2007)を持たない場合、C00イメージは後光としてブランドの製
品属性を推測 し、評価することによってブランドヘの態度を影響し形成する。一方、
ブランドに対する親近性を持つようになると、C00イメージは要約的構成概念として
ブランドヘの態度に直接影響を及ぼす (Han,1989)。要するに、ブランドや製品に関す
る親近性、使用経験や知識によって、製品評価のプロセスにおけるC00イメージの役
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割 も異なってくる。専門家は C00イメージを製品属性の処理や再生に用いるのに対 し
て、素人は製品属性の評価 に C00イメージを使用する (Maheswaran,1994)。また、特定
の製品に対 して消費者が製品属性を認知 しようとする欲求の強さによってもC00イメ
ージの効果が変化する (Zhang,1997)。
3.消費者エスノセントリズムの研究
伝統的にアメリカ消費者は外国製品に劣った評価 を下 しなが ら購買を避けようとし
たが、近年大勢の消費者は外国製品を自国製品の代替品として受け入れ られるように
なってきた (Shankarmahesh,2006)。しか しなが ら、一部の人は、外国製品の購買を依
然として拒否する態度を取っている。外国製品の購買は失業など経済へのダメージを
もた らし、非愛国的な行為だと批評されている (Shimp&Sharma,1987)。こういった外国
製品に対 して批判する現象を受けて、1980年代後半か ら、愛国/自国中心主義という
要素が加わった C00イメージ研究が台頭 してきた (例えば、Brodowsky et al。,2004;
Sharma et al., 1995 ; Shimp&Sharma, 1987)。
消費者エスノセ ン トリズムとは、外国製の製品の購買に関する適否、つまり道徳性
に関わって消費者が持つ信念である (Shimp&Sharma,1987,p.280)。エスノセ ン トリズム
を持つ消費者は自国のブラン ド、シンボルおよび文化にプライ ドを持ち (Steenkamp et
al.,2003)、他国製品よ り自国製品を選好する傾向を示す。一方、非エスノセ ン トリズ
ム消費者は、製品の生産地を考慮せず、製品か らもた らされるメリッ トを製品評価の
対象 とする (Shimp&Sharma,1987)。
米国、カナダ、英国といった国では、政府、労働組合、工業グループが国産品の購
買を呼びかけるようなキャンペーンを実施 しているため、消費者エスノセ ン トリズム
は購買意思決定において重要な影響要因となる (Verlegh&Steenkamp,1999)。米国の消
費者は高いエスノセ ン トリズムを持ってお り、例えば、同様の米国ブラン ドであって
も、韓国製よ り米国製の方を好んだ り(Han&Terpstra,1988)、日本製の日本車よりも米
国製の日本車をよ り選好 した り(Brodowsky et al。,2004)する。
数多 くの研究では (例えば、Kaynak&Kara,2002;Klein et al.,1998;Sharma et al.,
1995;Suh&Kwon,2002;Suh&Smith,2008;李、2012)、エスノセ ン トリズムは外国製品
評価 に負の影響を及ぼし、消費者の購買意向を減少させると主張 している。ライフス
タイル (例えばコミュニティ指向)はエスノセ ン トリズムを強め、製品評価 を低い方向
へと導 く(Kaynak&Kara,2002)。イングループ (自国)とアウ トグループ (外国)、 つまり
集団主義的な国家 (例えば、韓国)の消費者は、比較的強いエスノセ ン トリズムを持つ
(Suh&Smith,2008)。また、Klein et al。(1998)は中国南京の消費者を対象に調査を行
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った結果、アニモシティ13ゃェスノセントリズムは日本の製品評価と購買意向に負の
影響を及ぼすと発見した。一方、中国大連の消費者は外国製品に対して開放的な態度
を示しており、米国製品ではとりわけエスノセントリズムやアニモシティによる影響
が見られない (Parker et al。,2011)。インド消費者は米国製品を選好する傾向があり
(Bhardwaj et al。,2010)、非現地ブランド知覚はブランドの親近性によって調整され
るが、エスノセントリズムとは無関係にある(Batra et al.,2000)。
Shimp et al.(1995)は、消費者エスノセントリズムと外国製品に対する態度を緩和
する要因として、製品必要性知覚 (例えば、韓国消費者)と経済脅威知覚 (例えば、米国
消費者)を挙げている。また、ニュージーランドの消費者にとって、文化的な類似性は
消費者エスノセ ン トリズムと外国製品への態度の関係を調整するのに有効である
(Waston&Weight,2000)。そして、中国消費者は高いエスノセントリズムを持ちつつ、
購買意思決定の際、外国ブランドの高品質とイメージによってエスノセントリズムを
緩和している(Wang&Chen,2004)。
したがつて、消費者エスノセントリズムが及ぼす効果は不変なものではなく、対象
国や消費者グループまたは、国家や民族の文化などの変化にともなって変化する。中
国の南京と大連との比較から分かるように、同じ国家であれ、地域が異なれば表され
た結果もまったく異なる。その土地に特有の文化や歴史といった要因が相互的絡み合
って生み出された現象であるため、どの国や地域においても消費者エスノセントリズ
ムを同じように扱ってはならないことは言うまでもない。
4.00Mの変化による影響
C00イメージ研究の初期段階から1980年代半ばまで、C00というのは基本的に単一
国家を指しており、つまり、ブランド原産国と製品の製造国は同様であった。1980年
代後半から、特に日本企業による米国への直接投資は激増しており、海外へと生産を
シフトしつつある(Johansson&Nebenzahl,1986;Kim&Chung,1997)。その結果、いまま
で企業の本社所在地をC00として取り扱ってきた単一国籍製品は二国またはそれ以上
の国籍をもつ多国籍製品となった。国家変数は単一次元的な概念でなくなってきた
(Chao,1993)。製品の生産地の変化による消費者にもたらす影響、および企業への戦略
的な示唆を与えようとする研究は 1980年代後半から1990年代前半にかけて盛んにな
つた。代表的な研究 として、Brodowsky et al。(2004)、Chao(1993)、Johansson&
Nbenzahal(1986)、Kim&Chung(1997)、Roth&Romeo(1994)が挙げられる。
13消費者アニモシティとは、過去または進行中の政治、
腹であり、消費者の購買行動に影響を及ぼす (Klein
は国内製品と外国製品に関わる選択の問題であるが、
際起きる気持ちのことである (Klein,2002)。
軍事、経済あるいは外交事件 と関連する立
et al。,1998)。消費者エスノセ ン トリズム
消費者アニモシティは外国製品を購買する
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Johansson&Nebenzahl(1986)は生産地変化による日本 (マツダと本田)と米国 (シボレ
ーとビュイック)のブランド0イメージ評価に関するインタビュー調査をニュージャー
ジーの北部で行った。COM変化によリイメージがかえって向上したケース (例えば、ビ
ュイックの ドイツヘの移転、日本車の米国への移転)14と同じ国家のブランドであって
も、メーカーによって移転後のイメージの変化も異なるという現象 (本田よリマツダの
マイナス影響はやや小さい)を発見 した。
Chao(1993)も同様に米国の消費者を対象に、組立国、設計国と価格および品質との
間の因果関係を検証した。製造品の品質が悪いと評価される組立国は優れた設計力を
持っていても製品品質知覚を押し上げる効果を示せない。日本の家電製品の場合、価
格と品質とは無関係にあるが、米国や台湾の製品なら、価格は製品評価の手掛かりと
して有効だという結果が示された。つまり、消費者のマインドに、特定の国家ならで
はの特有な優位性が明確である場合、その優位性と一致する製品カテゴリーの提供は
戦略的に有意なシナジー効果を生み出す (Roth&Romeo,1994)。国家イメージは一種の無
形資産として、ブランド評判との相乗効果を生み、グローバル企業が長期的な成功を
収めるための主要因となる(Kim&Chung,1997)。
c0015は違う次元においてますます重要な経営意思決定変数にな りうると主張した
研究者として Brodowsky et al。(2004)が挙げられる。例えば、川上から川下までそれ
ぞれのプロセスをどこの国で行うかは、重要な戦略的意思決定事項となる。生産や組
立国を選択する基準として、コス ト優位性またはエンドユーザー市場の近接性が挙げ
られる(Brodowsky et al.,2004)。
したがつて、設計国や生産国などの組み合わせによる新たな戦略優位性の獲得は、
企業の利益を維持し向上させるのに重要だと考えられる。例えば、 トヨタがアメリカ
で販売 しているカム リの大半はカ リフォルニアで生産 されている (Brodowsky et
al。,2004)。その場合、日本車が持つ強いポジショニングを発揮しながら、輸入車に抵
抗感を持つ消費者への販売可能性も増してくる。したがって、品質による差別ではな
く、例えば、エスノセントリズムのような感情を持って外国の製造品に抵抗しようと
する消費者層を惹き付けるには、生産国や設計国の活用は重要な戦略的意義を持つ。
5.COM/C00イメー ジとブランドの関係に関する研究
C00イメージ効果は与えられる情報の手掛かりや刺激によって変化するという点が
先行研究で既に確認された。1980年代後半からCOMの移転に伴うブランド資産価値の
14雇用を支援することを訴求して、米国消費者のエスノセントリズムを希薄化させることと地理的
な接近は、米国で直接投資を行うメリットだと挙げられる(Kim&Chung,1997)。15ここでぃぅC00はブランド原産国、製造国、組立国、設計国などすべて含んでいる場合を指す。
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変化に関する問題に焦点を合わせた。 とりわけ、ブラン ドと COMイメージの効果に関
する比較研究は数多 く行われてきた。
Han&Terpstra(1988)とTse&Gorn(1993)の研究では、ブラン ドよ りCOMイメージの効
果が大きいと指摘 した。Han&Terpstra(1988)は単一国家製品と二国家製品 (テレビと自
動車)を用いて COMイメージとブラン ドの関係について検証を行った。その結果、製品
品質の評価 における製造国イメージの重要性が示唆され、国家一製品間の強い関係 も
強調された。
Tse&Gorn(1993)はステ レオサ ウン ド機器 (日本製対イ ン ドネ シア製)をもって消費
者の使用後の評価 に関する比較分析を行った。使用前に比較 して、COMイメージは情
報の手掛か りとしての効果は弱 くなったが、その結果は有意であった。一方、ブラン
ドの効果は有意でな くなったため、COMイメージは消費者の製品評価 において恒久的
な効果を持つと主張された。
また、Okechuku(1994)は、米国、カナダ、 ドイツとオランダのサ ンプルを用いてブ
ラン ドと COMイメージの関係を分析 した。情報の手掛か りとして両者 とも重要な役割
を果た しているが、購買状況においてブラン ドの効果は目立った。Tse&Gorn(1993)は
ブラン ドと COMとの間で交互作用が見 られないが、Haubl&Elord(1999)はブラン ドと
COMイメージのそれぞれの主効果よ りも両者間の交互作用の方が大きい影響を及ぼし
ているため、ブラン ドとCOMの一致性の重要性 も示 した。 したがって、イメージとブ
ラン ドとの間で一致 して高い信頼性を持つ製品は重要であるため、生産拠点の移転は
慎重にすべきである (Thakor&Katsanis,1997)。
つまり、1990年代までは、ブラン ドに比べて COMイメージの方が製品評価 によ り大
きな影響を及ぼした。ここで、近年の研究を概観 してみる。Rosenbloom&Haefner(2009)
による C00とブラン ド信頼の関係に関する研究では、高関与型の耐久消費財カテゴリ
ーにおいてグローバル・ブラン ドを購買する傾向が高いとされる。グローバル・ブラ
ン ドな ら不確実性 とリスクを軽減できるためである。
また、林 (2008)は中国の消費者を対象に、国家イメージ、C00イメージ、ブラン ド
知覚 とブラン ド選好 との間の関係を検証 した 16。 国家イメージとブラン ド知覚やブラ
ン ド選好 との直接関係よ りも、C00イメージを媒介 した場合の総合効果の方が高いと
いう結果を示された。特に化粧品と乗用車カテゴリーにおいて、日本は他の国 (米国や
フランスな ど)より国家イメージでは優位性を持たないが、強いブラン ド知覚はブラン
ド選好に強い正の影響を与えたという。Li et al.(20H)は中国自動車企業を対象に企
業ブラン ド信用性、C00イメージ知覚 と自己イメージの一致 と購買意向との関係を検
証 した結果、3者とも購買意向に正の関係を及ぼす ことが明 らかになった。そのうち、
16林(2008)は多国籍企業学会西部部会 2008年4月例会にて配布された林廣茂先生の報告資料に基
づく。
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企業ブラン ド信頼性は購買意向に最 も強い影響を示 した。
さらに、Pappu et al.(2007)は、多 くの製品で 自国以外の国に生産がシフ トしてい
るが、そのブラン ドが依然 としてグローバル・ブラン ドとして認め られるのは、その
ブラン ドに資産価値および競争優位性を表す強いブラン ド0エクイティが維持されて
いるか らだと指摘 している。彼 らは、C00イメージ (マクロとミクロ)と顧客ベース 0
ブラン ド・エクイティとの相関関係を実証研究によ り明 らかにした。顧客ベース・ブ
ラン ド・エクイティはブラン ド認知、ブラン ド連想、知覚品質、ブラン ド0ロイヤル
ティといった指標か ら測定され、製品カテゴリー (テレビと自動車)によって各指標の
得点も異なることが検証された。
したがって、2000年代以降とそれ以前では、ブラン ドが製品評価に及ぼす効果につ
いてかな り異なっている。とりわけ、2000年代半ば以降、グローバル 0ブラン ドに焦
点を合わせる研究が増え、グローバル 。ブラン ドは信頼の印であ り、購買行動におけ
るリスクを軽減させる重要な情報の手掛か りとして国際社会で認め られるようになっ
てきている。消費者の購買意思決定プロセスにおいて、C00イメージよ りもグローバ
ル・ ブラン ドの方が購買意向に強い購買促進効果が見 られると言える。
6.C00イメー ジと購買意向の関係に関する研究
C00イメージは製品評価や品質判断に有効である (Agarwal&Sikri,1996;Hamzaoui一
Essoussi,2010;Hui&Zhou,2002;Iyer&Kalita, 1997;Jo,2005;Nagashima, 1970;1977 ;
Samiee, 1994;Schooler, 1965;1971;Schooler&Wildt, 1968;Verlegh&Steenkamp, 1999;
White&Cundiff,1978)。その影響は製品全体の評価 に言及する研究 もあれば、製品の特
定の属性のみに関わるものもある。
一方、C00イメージが購買意向に及ぼす影響まで言及 した研究は少ない (Hui&Zhou,
2002)。品質評価 と購買意向とリンクさせて測定 しなければ、C00イメージによる消費
者購買行動への影響を測 りにくいという (Li&Dant,1997)。Peterson&Jolibert(1995)
とVerlegh&Steenkamp(1999)は、メタ分析を用いて、C00イメージと製品品質評価およ
び購買意向との関係を検証 した。製品品質評価 と購買意向における C00イメージの効
果は確かめ られたと同時に、製品品質評価 に比べて、購買意向に及ぼす効果が比較的
小さいことも分かった。
Lim&Darley(1997)は同様の見解を示 しなが ら、過去の研究では C00イメージの重要
性を強調 しすぎたと主張 した。また、製品水準 (一般的対特殊的)、製品タイプ (産業財、
消費財、あるいはミックス)、 製品の種類 (耐久財、非耐久財、あるいはミックス)が異
な って も、品質/信頼知覚 にお ける効果 の差が見 られな い とい う見解 も示 された
(Peterson&Jolibert,1995)。
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Iver&Kalita(1997)はCOM、C00と価格による製品評価や購買意向にもた らす影響に
ついて検証 した。ブラン ド名が知 られていない場合、COMとC00ともに、製品品質
と価値評価や購買意向に重要な影響を及ぼす。ブラン ド、C00イメージ、価格 と製品
評価、価値知覚 と購買意向の関係において、C00イメージは全体的な製品評価に直接
に影響する。一方、購買意向に及ぼす影響は間接的である。つまり、製品評価は製品
価値に影響 し、製品価値を通 して購買意向に影響を及ぼす (Hui&Zhou,2002)。また、Li
et al.(2011)によるブラン ド信頼性 とC00イメージが購買意向に及ぼす影響に関する
実証研究では、C00イメージよ りもブラン ド信頼性の方が購買意向に強い影響を与え
たという結果を得た。とはいえ、C00イメージは購買意向や行動に及ぼす効果を否定
するのは時期尚早だという点も強調される (Hui&Zhou,2002)。
したがって、C00イメージによる製品評価 と購買意向に及ぼす効果には差が見 られ
た。C00イメージを情報の手掛か りとしての効果が十分に検証されても、それは購買
意向に結び付かなければ、情報の手掛か りとしての存在意義 も弱め られると考えられ
る。つまり、情報の手掛か りの有効性を測るには、製品評価や品質判断よ りも購買意
向に及ぼす効果が存在するかを確認することは肝心である。
C00イメージに関する研究は膨大な数にのぼっているものの、欧米の消費者を中心
に研究を進んできてお り、製品評価や品質判断の有効性の確認にとどまっている。新
興国は市場 としての魅力が高まってきている中、 こういった国家の消費者を対象 とす
る研究はますます重要性が増す と考えられる。
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第 4章 国際化プロセスにおけるブランドとC00イメージの関係
第 1章では、歴史的な視点を用いて CBとPBの研究を概観 した。本章では、まず、
グローバル進化論を述べる。次に、国際化プロセスに沿いながらCBとPBの効果や役
割を検討する。その上で、C00イメージとの関係を考察することを通して、ブランド
とC00イメージが持つ企業の海外戦略における意義を確かめたい。
第 1節 グローバル・マーケティングヘの進化
情報通信技術の発達および貿易自由化の進展に伴い、地球的規模でのマーケティン
グ活動が顕著に見られる。グローバル・マーケティングの起点は輸出マーケティング
である。図表 6はグローバル 0マー ケティングの進化プロセスを示す。国を単位とす
る国際マーケティング、地域を中心とする多国籍マーケティングを経て、地球規模を
単位とするグローバル 0マー ケティングヘと時間の経過とともに発展していく。
図表6 グローバル・マーケティングヘの進化プロセス
地球的規模での活動
地域内での標準化
多数国を対象、ローカル志向
国内製品の輸出
国内マーケティング
多国籍マーケティング
グローバル・マーケティング
「広義」 ング
国際マーケティング
?
ー
?
?
ィ
?
?
?
?
?
?
?
?
?
輸出マーケティング 際マーケティ
20世紀初頭 第 2次大戦後 1960年代半ば 1970年代
出所)Kotabe&Helsen(2011),pp.14-18を参照に筆者作成
1990年代 年代
マーケティングは 20世紀初頭に大量生産問題を解決するために、需要創造活動を
行 う際に生まれた学問と言える。マーケティングは国内マーケティングか らスター ト
し、輸出を通 して海外市場に関わ り合 うようになった。輸出活動にのみマーケティン
グ技術を部分的に活用 したのは、1920年代にまで遡る。一つの戦略体系としてマーケ
ティングが推進されたのは第二次大戦後である (竹田、1996)。輸出マーケティングは
基本的に国内マーケティングの海外への適用に過ぎない。国内マーケティングの延長
であ り、国内マーケティングとは質的な相違が見 られないという指摘 もある (大石、
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2004;竹田、1996)。
企業は自国を含め多数の国々において、マーケティング活動を同時に行 うとなれば、
国際マーケティングの時代に突入 した証 しともいえる。産業や企業の発展段階の違い
こそあれ、国際マーケティングと多国籍マーケティングはほぼ同時期に起きた現象と
見 られる。Kotabe&Helsen(20H)によると、国際マーケティングは多数国に対する現地
適合戦略の計画や実行、多国籍マーケティングは共通性のある地域内における標準化
を図ったマーケティング戦略の計画や実行であると定義される。つまり、国際マーケ
ティングは多国籍マーケティングの初期段階に位置付けられる。進出先国数が増えて
事業活動が地理的に拡大するに伴って、最大の規模 と範囲の経済性を実現できる結果、
収益性が確保される。
一方、グローバル・マーケティングの定義はまだ定着 していない (嶋、2000;堀出、
2003)。グローバ リゼーションを力説 した Levitt(1983)によると、グローバル企業は
全ての場所で、同じ方法で、同じものを売るのをグローバル・マーケティングという。
しか しなが ら、堀出 (2003)は世界中の顧客全てを、一律に同質的、同一的に見るので
はな く、グローバルに共通な要素とローカルな要素が併存 したマーケティング活動と
して定義 している。グローバル 。マーケティングの本質は、「画一的なマーケティング」
にあるのではなく、「世界的視野に立ったマーケティング」にある (大石、2004)。国内
マーケティングと対比すれば、国際マーケティングの本質的な特徴は、対市場活動が
国境を越えて行われるところにあ り、グローバル・マーケティングになると、多数国
の国境を越える対市場活動が同時に行われている (諸上、2007)。
他方、川端 (2009)はグローバルかローカルかということではなく、各市場 (地域)が
有するローカルな市場の脈絡の理解 と利用に焦点を当て、ローカル戦略の成功だけで
はな く、グローバル戦略の支援 にローカル戦略を要すると主張 している。国や地域、
政治、法律、言語、文化や伝統または流通政策、販売網な どに違いがあるため、グロ
ーバル 0マー ケティングといえど、世界的範囲での事業活動の完全標準化はありえな
い。む しろ、グローバル 0マー ケティングは主に企業活動の地理的範囲の地球規模化
を指 してお り、その上で、世界的規模を視野に入れた事業活動の調和 と統合を企てな
が ら、規模 と範囲の経済性の最大化を目標 とするものと考え られる。
第 2節 国際化プロセスにおけるCBとPBの関係
1ロ ブランド間の関係に関する考察
ブラン ドが市場に溢れ出している今や、企業が所有するブラン ドの集合を合理的に
整理 し体系化することを通 じて無駄を排除 し効率性を図 らなければ、競争優位は獲得
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できなくなる。そのため、ブランド間の関係は注目されるようになった。
ブランドを体系化するに当たって、単独ブランドはブランド・ポー トフォリオにあ
る全てのブランドとの相互関係を明確 し、理解することは大前提となる。図表 7は
Aaker(1996)のブランドが果たす役割の概略を示す。この役割表では、各ブランドの特
徴や差別性の明確さ (サブブランドや便益のブランド化)、ブランドの購買意欲喚起 (ド
ライバー・ブランド)、 他のブランドヘの信頼提供 (エンドーサー・ブランド)、 企業イメ
ージの鮮度の維持や支援 (シルバー・ブリットの役割)といったブランドの役割を示し
ながら、各ブランドの役割に基づきブランド間の関係を明示し得るため、無駄の少な
いブランド戦略展開が容易となる(Aaker,1996)。
図表 7 ブラン ド間の関係を重視 したブラン ドの役割
したがつて、特定のブランドは企業が所有しているブランド・ポー トフォリオ上の位
置付けを明確化することによって、一貫性の強い価値提供の可能性は増大する。ここ
で、研究焦点はPBからCBに移行した。特に、 ドライバーとエンドーサーをメイン役
割とするCBとサブブランドとの一貫性を持たせることによって、相互間のシナジー効
果は大いに期待される。
2.国際化プロセスにおけるCBとPBの関係
ブランドは企業の海外戦略の展開に伴って成長していく。図表 8はグローバル・マー
ケティングの進化に伴うブランド範囲の変化を表す。国際化の各段階において、ブラ
ンドの役割を明確化することは戦略計画に役立つため、ここで、国際化する以前、国
際化段階 (輸出→国際→多国籍)とグローバル段階に分けて CBとPBのそれぞれの役割
を論じてみる。
戦略ブラン ド
サブブランドの役割
・提供される製品の記述
0提供される製品の構造化と明確化
・ブランド0アイデンティティの増大と修正
・市場機会の利用
0ブランド拡張の支援
プランドの役割ドライバー
シルバー・ブリット
便益のプランド化
・特徴
・構成要素
・サービス・プログラム
出所)Aaker,
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図表 8 グローバル・マーケティングの進化 とブラン ドの範囲
出所)Chakravarthy&Perlmutter(1985),p.6,表2、 Douglas&Craig(1989),p.50,表2、 Townsend et
al.(2009),p.541,表1に基づき筆者作成
先進国にとって、国内市場が既に飽和しており、いずれは海外の市場へ拡張するこ
とによって事業の持続的な発展を図らなければならない。海外進出の初期段階におい
て、ほとんどの企業は自社の国内ブランドをそのまま海外に移転し販売している。つ
まり、国際化に進む前に、グローバル化できるブランドの育成は欠かせないのである。
特にブランドは資産性を持つものであり、一時的ではなく、長期的なマーケティング
努力の成果によって築き上げられるものであるため、国際化できるブランドの構築を
念頭に置いた国内ブランドの開発はグローバル市場を開拓するのに重要な鍵となる。
国際マーケティングは製品の輸出から始まる。その製品は常に国内市場で既に販売
しているものである。国際市場で名声を得 られるような製品の提供が外国市場に向け
て販売拡大させる要件となる。つまり、国際化の初期段階において、外国市場で競争
を有利に展開する上でPBは重要となる。
また、国際化が進展するにつれ、販売する国や地域は次第に拡大していく。とはい
え、グローバル・マーケティングに到達する前までなら、現地ニーズに合わせた製品開
発または地域ブランドの育成に専念すれば良い (大石,2001)。つまり、ローカル。ブラ
ンドないし地域ブランドはこの段階で構築されるようになる。PBは依然として重要な
役割を果たしている。それと同時に、企業の事業範囲が拡張するにともない、企業そ
のものも注目されるようになる。特に、消費者は製品購買意思決定する際、品質の保
証と信頼性の提供が企業の役割の中でも重要視されるようになった。
マーケティングのタイプ 製品計画 プランド範囲
国内
マーケティング 国内に焦点
本 国 消費者向 け
製品開発
国内プラン ド
国内市場のみ
ローカル管理
輸出
マーケティング
国の選定⇔輸出
参入のタイミングと手順
本 国 消費 者ニー
ズを第 1に考え
た製品開発
ローカル0プランド
特定の ローカル市場向けの輸出
販売
国際
マーケティング
マーケティング戦略の修正
新ナショナル・ブラン ドの開発
と取得
広告・プロモーション・流通コ
ス トの分担
国 1
国 2
国 3
国 4
現 地 ニ ー ズ に基
づ く現地 での製
品開発
地域プラン ド
国際化プロセスの初期段階
国内ブラン ドによる海外拡張
一地域のみの多市場での販売
販売国数が少ない
多国籍
マーケティング
地域 1
地域 2
地域間ではなく、
地域 内で の標準
化
多地域プランド
市場を越えた中央集権あるいは
標準化マーケティング・プログラ
ムがない
多地域、多国での販売
主要 3大地域に全て存在 しない
(北米、ヨーロッパ、アジア)
グローバル・
マーケティング
国や地域を越えたマーケティング・ミッ
クスの調整
調達・生産とマーケティングとの統合
製品ポー トフォリオの均衡 と成長のた
めの資源配分
地 域別 多様性 を
許容 す る グ ロー
バル製品
グローバル 0プラン ド
ポー トフォリオを支える役割
全関係ブラン ドのためのコー ト
レール効果
3大地域の多数の国での販売
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国際化の成熟段階はグローバル・マーケティングである。この段階において、多様性
を包括しながら世界的シナジー効果を高め、統一されたイメージを作り上げなければ
ならない (大石、2001)。大石 (2001)によると、企業が特定の製品ブランドを用いてグ
ローバル範囲で統一したイメージを形成できれば、そのPBをグローバル・ブランドと
して成立させられる。その際、そのPBは企業アイデンティティを明らかにし、当該企
業への消費者愛顧を確立する。また、グローバル PBがグローバル CBを形成し、確立
したグローバル CBが新たなグローバル PBを生み出すという。一方、グローバル′CB
は信頼の証であり、特に調達コス トの削減に有利だとも指摘した。
以上、国際マーケティングの進展プロセスに沿って、ブランドのグローバルな成長
条件を概観した。とりわけ、グローバル0マー ケティングにおいて、グローバル0ブラ
ンドの存在は戦略展開に欠かせない。その場合、必ずしもCBが優位に立つというわけ
ではなく、特にグローバル・ブランドを開発する初期段階において、むしろ強いPBの
役割が大きい。PBへの認知から企業への認識を広げ、最終的にCBの向上に貢献する。
第 3節 グローバル・ブランドとC00ィメー ジの関係
世界各国に共通していることとして、ブランドのステータスやプレステージに合わ
せた適切な販売チャネルの選択が挙げられる。グローバル・マーケットで自国製品を
販売するには、しばしばそのブランドに母国のイメージが強く付きまとう (古川、2006)。
その際、ブランドそのもののみならず、自国のイメージまで考慮したチャネル選択行
動が欠かせない。
例えば、日本の化粧品大手である資生堂は収益の向上を図るため、国内外を融合し
た新たなブランド戦略を展開し、M&Aの積極的推進なども含めてグローバル市場での
成長を目指すことを一つの経営改革の中軸とした 17。 国内では、資生堂は高級化粧品
からシャンプーまで資生堂ブランド名を付けている。ところが、海外特にヨーロッパ
で SHISEIDOブランドは、プレステージ・ブランドとしてシャネルやディオールなどと
肩を並べている18。
ここで、「資生堂とは何か」が見えにくくなった。「資生堂ブランドとは何か」を明
確にするために、ブランドを「IN SHISEIDOブランド」と「OUT OF SHISEIDOブラン
資生堂の事例については陶山 (2000)、pp。154-157を参照。
ヨーロッパだけでなく、中国といった新興国市場においても同じ傾向が見 られる。日本や欧米ブ
ランドは新興国市場の消費者にとって、プレステージの高いブランドであるため、相応しい販売
チャネルを通しての販売は欠かせない。
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ド」に分けた 19。 その上、チャネル別ブラン ド展開ないしチャネル専用ブラン ドを開
発 し、商品ブラン ド、施策、売 り方、教育、チェーンス トア契約を店舗特性に合わせ
て差別化 し、各小売業態の棲み分けを図った。
つまり、世界中の多 くの消費者に、資生堂はグローバル 0ブラン ドとしてそのプレ
ステージ感を見せている。高関与購買意思決定において、ブラン ド・イメージと国家
固定観念を分離 し難 く、強 く結び付いている (Samiee,1994;Speece&Nguyen,2005)、そ
のプレステージ感の源には 日本 という国家イメージか らの貢献が少な くないと洞察で
きる。
また、Steenkamp et al.(2003)はブラン ドのグローバル性知覚 (PBG)がブラン ドの購
買意思決定に及ぼす影響について、アメリカと韓国の消費者のデータを用いて実証研
究を行った結果、PBGはブラン ド品質知覚およびプレステージにプラス効果をもた ら
し、その上で、ブラン ドの購買意向を向上させると検証 している。 したがって、消費
者は様々な情報な手掛か り(例えば、COoィメージ)を用いて、ブラン ドのグローバル
性を知覚 した上で、グローバル性か ら発する品質知覚やプレステージによって製品の
購買意思決定を行お うとする。
消費者は購買過程において、特に製品やブラン ドの知識が乏しい国際消費者にとっ
て、C00は最初かつ最重要な情報の手掛 りにな り得る。つまり、グローバル・ フィー
ル ドに事業を展開する際、C00イメージを無視 しては通れない。特に、発展途上国の
消費者は外国ブラン ドを購買する動機はプレステージの獲得である。プレステージを
知覚する手掛か りとして、ブラン ドのグローバル性 とC00イメージが挙げられる。グ
ローバル性を正確に認識できない場合、C00イメージを判断に用いられる。先進国の
企業にとって、消費者が知覚する C00イメージと一致する製品の提供、プレステージ
に合った販売チャネルの選択は重要な戦略 となる。
19「IN SHISEIDOブランド」には、カウンセ リング 。ブランドの 「コスメティック」、量販店、コ
ンビニエンスス トアで販売される低価格化粧品などの 「コスメニティ」や 「ファイン・ トイレタ
リー」と言われる石鹸、ヘアケア製品、オーラルケア製品などが含まれる。一方、イプサ、アユ
ーラなど「OUT OF SHISEIDOブランド」は資生堂の名前を出さず、企画から製造、販売まで別会
社化して特定の顧客層に適 した体制を自由に組み、流通チャネルも既存の小売業態に必ず しもと
らわれないブランドである。
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第 5章 中国市場 におけるブランド消費の現状と研究課題
第 1節 中国市場におけるブランド消費の現状と消費者像
中国のブランド発展プロセスを4段階に分けて概観することができる20。 1949年～
1978年の計画経済期は第 1段階である。この時期では、共に働き、平等に配分する「大
釜の飯」の考え方の下で、働いても、働かなくても配分の結果が同様であるため、企
業ブランディングは不必要であり、あるいは思いもつかなかったようである。また、
1980年代は「追いかけ」時期と呼ばれるが、生産品に対する需要は激増している一方
で、この時期においてもブランディングを考慮する必要がなかった。
1990年代に突入すると、激しい競争時代を迎えて、消費者のブランド消費志向も台
頭してきた。中国製品の製品特性や品質はほぼ同レベルにあると消費者に知覚された
ため、ブランド化される製品の方が売れやすくなっている。この時期では、中国消費
者は国内製品の品質に不満を持ち、外国ブランドに目を向け始めた。やがて、中国企
業はブランディングの重要性を意識するようになり、民族ブランドの育成政策が打ち
出された。2000年以降、企業ブランディング活動は空前な勢いを見せており、国内の
みならず、世界を視野にしたブランドの構築に熱狂している。
中国において、日本で使われるのと同じ意味での「消費者」が誕生したのは、1978
年の改革開放政策以降と考えられる (三浦、2009)。また、ブランド化製品の購買は 1990
年代に入ってからである。古川 (2006)は、ブランドを表現するパーソナリティーを東
京で生活している成熟した消費者と上海の消費者とで比べて、上海の消費者は非常に
乏しい表現力しか持っていないことを見出している。また、発展途上国の消費者は非
現地あるいは外国っぽく聞 こえるブラン ドに対 して好感を持ってお り(Batra et
al。,2000;Li et ale,2011)、現地ブランドと外国ブランドを選択するのに必要な知識
は依然として不十分である(Chan et al.,2009)。したがって、中国の消費者はブラン
ドを識別する能力が不足している未成熟な消費者といえる。
一方、人民網日本語版に掲載されている記事では、中国人の贅沢品消費の傾向に関
して次のように述べている。「昨年度、中国国内で 1人当たりGDPが1万ドルを超えた
都市は 19都市に達した。中でも北京、上海、広州の3都市は20H年の社会消費財小
売総額がそれぞれ 6900万元、6777万元、5243万元に達し、3都市の人口は全人口の
わずか 3.8%だが、その消費能力は全国の 11%を占めている」、「中国はすでに世界最大
の贅沢品消費国となった。中国の贅沢品販売額は年 20%のペースで増加している」、「中
国の富裕層・中流階層が増加した結果、世界の贅沢品のうち、約 4分の 1は中国人が
20中国ブラン ド発展プロセスについては、Parker et al.(2011)を参照に している。
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購入している」。
つまり、中国消費者はブランド知識が不足気味ながら、ブランド消費に熱狂してい
る。しかしながら、ここでいうブランド消費行動は、先進国の成熟した消費者のブラ
ンド消費と同じように扱うわけにはいかない。中国の中産階層から見れば、BMWを運
転することは事業の成功者の証明であり、ベンツに乗ることは金持ち、企業家の地位
を誇示するのと同等である。すなわち、中国人消費者から見たブランドは単なる自ら
の社会的 「存在価値」を誇示する「記号」にしかすぎない (察、2006)。
第 2節 中国市場での CBとPB
近年、中国では 「ブランド」が流行語になっている。中国消費者における自動車ニ
ーズの変遷からこの勢いが読み取れる。2000年までは、車があればよい時代であり、
作れば売れる市場であったが、特に2005年以降、価格と性能を求めながら、ブランド
を追求するようになった (李、20H)。ブランドの造 りこみの重要性は喚起されている。
また、中国ではブランド価値の評価もブーム化している。ホットなブランド価値評
価機関として世界ブランド研究所 (World Brand Lab)が挙げられる。2004年から毎年
公表されるトップ 500にランクインしているブランドはほとんどCBである。ブランド
が浸透し始めた頃から、有名なブランドだというラベルを付けられているものはほと
んどCBである。前節で示したように、中国ブランディングのプロセスを述べる際、企
業ブランディングは一つのキーワー ドとなっている。つまり、中国でのブランディン
グは CBを対象にしているとみてよい。中国消費者のマインドで、各企業の具体的な製
品名あるいはPB名よりも、CBの方が製品評価においての有用性は高いと推測できる。
一方、中国人のブランド消費は「記号消費」であるように、自らは成功者、金持ち
などの身分をブランドを通して誇示しようとする。その際、 トヨタよりもレクサス、
フォルクスワーゲンよりもアウディが選好されると考えられる。欧州において高級ブ
ランドを買い占めている行為からも、その傾向が洞察される。
したがって、中国人消費者は購買意思決定において CBを一つの重要な判断基準とす
るが、一方、北京、上海、広州といったブランド消費高の高い地域におけるPBが示す
意味付けも軽視できない。
第 3節 研究課題の考察
中国市場の消費現状と消費者像を合わせて、先行研究ではいくつかの課題が洞察さ
れた。まず、ブランドのグローバル性について考える。グローバル・ブランドの研究
に関して、基本的には企業側によるグローバル・ブランディングに関連した研究が多
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数あるが、消費者の視点に立った研究は依然 として少ないことが先行研究 レビューよ
り明 らかとなった。中国において も、ブラン ドが市場で魅力となるのは最近の現象で
あるゆえに、投資や ビジネスに関する意思決定において、経済や産業に関連する研究
が 圧 倒 的 に多 くあ る反 面 、 消 費 者 行 動 に 関 す る研 究 は ほ とん ど存 在 しな い
(Zhang, 1996)。
グローバル・ ブラン ドは消費者 に意味のあるシグナル を送 るメカニズムである
(Erdem&Swait,1998)。消費者はブラン ドのグローバル性を知覚することを通 して、ブ
ラン ドの品質とステータス性を感 じ取った上で、ブラン ド購買意向に正の影響を及ぼ
す (Steenkamp et al.,2003)。先進国の消費者に比べて、発展途上国の消費者はブラン
ドをプレステージのシグナルとして用いられる場合が多い (Batra et al。,2000)。つま
り、発展途上国の消費者にとって、先進国の C00イメージは品質波及効果または製品
品質の要約だけでな く、ステータス強化の要因でもある。
一方、情報の手掛か りとしてのブラン ドに関する研究では、主にブラン ド名による
効果の評価 に関わるものであった。グローバル・ブラン ドの定義に関する研究 レビュ
ーでは、「世界規模」という言葉はそれ らの定義の本質を表 しているが、グローバル性
を情報の手掛か りとしての研究は依然として少ない。
とりわけ、中国の消費者はブラン ドの品質やプレステージ性を重要視 しなが ら外国
の製品を購買 している。その際に重要な手掛か りとして考慮すべきなのは、ブラン ド
名ではな く、グローバル・ブラン ドの本質を示 しているグローバル性である。そのた
め、本研究ではグローバル性を情報の手掛か りとして用いてその効果の計測を試みる。
次に、C00イメージ研究に関する課題を検討する。C00イメージ研究では、欧米消費
者を中心に、発展途上国の製品の品質評価や購買意向、または購買に伴 うリスク軽減
バイアスの理解 に関するものは圧倒的に多い (Batra et al。,2000;Hamzaoui―Essoussi,
2010;Lin&Sternquist,1994;Speece&Nguyen,2005;Zhang,1996)。消費者が内在的情
報の手掛か りが不足 している場合、価格、ブラン ドや C00イメージといった情報の手
掛か りを用いて製品評価 を行 う。近年、新興国市場の消費者を対象にその消費行動に
関する研究 (例えば、林、2008;李、2012;Li et ale,2011)は増えつつあるが、特に
巨大性を持つ中国市場の消費者の購買行動に関する研究は依然として不十分である。
多 くの C00イメージに関する研究では、特定の製品または架空の製品の C00イメー
ジのみ、あるいは、価格やブラン ドを同時に消費者に提示 した上で、その製品につい
て評価 を行わせる。一方、消費者は提示される刺激によって、特に情報の手掛か りが
少ない場合、または提示される製品カテゴリーの特性によっても、C00イメージやブ
ラン ドは情報 の手掛か りとしての効果 も次第 に変化す る (Amonini et al。,1998;
Bilkey&Nes,1982;Li&Dant,1998;Pappu et al。,2007)。したがって、C00イメージの
効果測定において、提示される製品やブラン ドによる先入観的なバイアスが存在 し、
-39-
その効果の安定性を図りにくくなっている。
KeHer(1993)は「顧客ベース・ブランド・エクイティ」を提唱した。「顧客ベース 0
ブランド・エクイティ」とは、消費者が持つブランド知識が当該ブランドのマーケテ
ィング活動に及ぼす差異的な効果である。ブランド知識はその中核をなす。ブランド
の構成次元としてブランド認知とブランド0イメージを挙げている。ブランド認知と
は、様々な状況下において当該ブランドを識別する消費者の能力を反映したものであ
り、記憶内における当該ブランドに関するノー ドや痕跡の強度と関わっている。中国
消費者はブランドのパーソナリティーに関する表現力が乏しく、認知能力が不足して
いるため (古川、2006)、ブランド知識はまだブランド認知段階にとどまっているので
ある。つまり、欧米消費者と同様に特定のブランドを用いて評価を行わせても、ブラ
ンドの認知力間の差があるだけに効果の測定結果に妥当性を欠いてしまう。
消費者は自らの引出にある知識に依存しながら、効果的かつ重要な情報の手掛かり
を選択する。ここで、KeHer(1993)の研究を発展させて、消費者のマインドにあるブ
ランド知識の量を測定しながら、情報の手掛かりとの関連性を観察する。この関連性
を用いて情報の手掛かりの効果を判断した方がより現実的であり、有用性も高まるだ
ろう。
続いて、製品評価 と購買意向とC00イメージの関係について考察する。先進国の消
費者に発展途上国の C00イメージは負の効果を持つが (Reierson,1966;Wang&Lamb,
1983)、発展途上国の消費者は先進国の C00イメージに好感を持つ (Bhardwai et ale,
2010)。それは製品評価という次元において先行研究で一貫して認識されてきた。一方、
エスノセントリズムやアニモシティは消費者の購買意向を低下させている (Klein et
ale,1998)。消費者は高く評価 した製品であっても、必ずしも購買しようと思うわけに
はいかず、製品評価と購買意向との間で大きなギャップを見せている。製品評価また
は品質知覚に関する C00イメージ研究は主流であったが、購買意向を取 り上げた研究
はそれほど蓄積されていない。
したがって、C00イメージは製品評価に及ぼす影響の検証にとどまらず、情報の手
掛かりと購買意向との関係を検証することを以て、それらの有用性を掘り下げて考察
すべきである。
先進国の多くの多国籍企業は中国市場の巨大性に惹きつけられ、中国への進出を果
たした。一方、先行すべき消費者行動への研究はまだ発展途上にある。中国の実情と
先行研究の課題の検討結果を受けて、次章では情報処理の視点に立ち、ブランド知識、
マクロC00イメージ、ミクロC00イメージ、グローバル性といった情報の手掛かり、
ブランド購買意向といった変数間の関係に関連する仮説を構築、検証することを通し
て、中国消費者の消費行動の特徴の解明を試みる。
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第 6章 仮説構築と測定指標 の概要
第1節 仮説構築
ブランド知識と情報の手掛かりの関係
19世紀初頭から米国消費者はブランド化製品という概念を熟知しているのに対し
て、転換期を迎えるロシア、中国といった発展途上国の消費者はブランド化製品に接
触するようになったのはごく最近のことである(Strizhakova et al.,2008)。こういっ
た発展途上国の消費者はいまから製品やブランドについて学習し、消費者として成長
していく。先行研究においても、中国消費者はブランドについて認知段階にとどまっ
ており、ブランド知識が欠如している状態にあると示した。ここで、ブランド体験知
の少ない消費者の購買行動における情報の手掛かりを選択する傾向について考察する。
発展途上国の C00イメージは好ましくなく、負の固定観念と連想される傾向にある
(Lillis&Narayana,1974;Reierson,1966;Wang&Lamb,1983)。その理由には経済の発展
水準および文化的要因が挙げられる(Wang&Lamb,1983)。つまり、経済が発達している
国家のイメージはその国家の製品評価にプラス影響を及ぼす。
消費者は製品評価をする際、特に情報の手掛かりを欠き、製品カテゴリーに関する
知識をほとんど持たない場合にC00イメージを用いる(Maheswaran,1994)。インド、中
国といった発展途上国の消費者が現地のブランドと比較して、先進国のブランドには
より良い品質を知覚し、より選好しているため、より高いブランド・ロイヤルティを
払う傾向にある(Bhardwaj et al.,2010;Lin&Sternquist,1994)。
したがって、経済発展水準は消費者の製品評価にプラス影響をもたらす。特に、ブ
ランド知識を豊富に持っていない発展途上国の消費者にとって、経済発展水準に基づ
いて形成したその国家に対する固定観念は外国製品の評価や品質知覚に重要となる。
ここでの固定観念は製品との関わりが薄く、国家の経済力を中心に形成したいわゆる
マクロ国家イメージに当たる。要するに、消費者のブランド知識が低度である場合、
その知識はマクロC00イメージと正の関係にある (Hla)。
C00イメージやブランドを集約的構成概念として用いるには、消費者は特定の国家
の製品やサービスのクラスに関する知識を持つ場合であり、そしてこれらの知識は特
定の製品やサービスのクラスにおいて一般化されていく(Pecotich&Ward,2007)。従来
の研究では、C00イメージはブランド・エクイティに強い影響を及ぼすと示した (Pappu
et al。,2007)。つまり、特定の国家のブランドは消費者のマインドに無形資産または
負債として蓄積していき、その資産または負債による影響は同国の他のブランドにも
拡張していく(Kim&Chung,1997)。
したがつて、特定の国家の製品またはブランドに関する知識を増してくると、特定
-41
の製品・ブラン ドに対 して持つイメージをその国家のほかの製品にも広が りなが ら一
般化 され、消費者の製品評価 に影響を与える。 ここで特定の国家に対する固定観念よ
り、製品カテゴリーに関する知識の役割がよ り大きくなる。つまり、マクロ C00イメ
ージよ りもミクロ C00イメージの重要性は向上 してきた結果、消費者のブラン ド知識
は中である場合、その知識 とミクロ C00イメージは正の関係を示す (Hlb)。
価格の情報の信用性が低いため、発展途上国 (中国)の消費者は価格 一品質シグナル
という情報の手掛か りをほとんど用いない (Zhou et al.,2002)。Rosenbloom&Haefner
(2009)は米国、ネパール、イン ド、チェコ、ポーラン ドとブルガ リアの外国の教育機
関の学生に対 して、22種類の消費財カテゴリーについて調査を行った結果、高関与型
の耐久消費財カテゴリーにおいて、消費者がグローバル・ブラン ドを購買する高い傾
向を見出している。Erdem et al.(2006)の研究でも、高関与 (PC対ジュース)製品は、
製品選択における不確実性の回避における信頼性の影響が大きいという結果が示され
た。
国境 を越 え る と、 品質 が ブ ラ ン ド化 製 品 の意 味 の重 要 な 一構 成 要 素 とな る
(Strizhakova et al。,2008)。イン ドといった国家の消費者が現地ブラン ドよ りも、外
国ブラン ドをよ り好むのは、外国ブラン ドか らよ り良い品質知覚を得 られるか らだ
(Batra et al.,2000)。したがって、発展途上国では、情報の利用可能性や信頼性が欠
如 しているため、消費者が高関与型製品を購買する際、品質が良くて、信頼性の高い
グロニバル 0ブラン ドヘの購買動機が先進国の消費者に比べて高い。
中国の消費者による外国のブラン ドの消費動機 を調査 した研究 によると、43%の人が
誇示的な心理で外国の高級ブラン ドを消費することが判明 した (茶、2006)。発展途上
国 (例えば、中国、 トルコなど)の消費者は、米国といった先進国のブラン ドを社会的
プレステージ獲得の有効手段 として捉える (Batra et al.,2000)。消費者はブラン ドを
グローバル性知覚 によってそのブラン ドの品質 とステータスを享受する (Steenkamp
et al。,2003)。つまり、グローバル 0ブラン ドか ら単なる品質のラベルを超えて、ス
テータスやプレステージまで及ぶ効果が認識されれば、ブラン ド選択に当たってグロ
ーバル性が重要視される。したがって、仮説 lcが導かれる。消費者の知識が多ければ、
その知識 とグローバル性 とは正の関係にある (Hlc)。
情報の手掛かりと購買意向との関係
発展途上国や ローカル消費者の消費行動の特徴 として、外国ブラン ドが社会地位、
高品質、流行の象徴であるため (Papadopoulos,1993;Verlegh&Steenkamp,1999)、よ り
発達 している国か ら生まれた外国のブラン ドに好感を持ち、選好することが挙げられ
る。仮説 1では、消費者のブラン ド知識の量によって、対応するマクロ C00イメージ、
ミクロ C00イメージとブラン ドのグローバル性 といった情報の手掛か りに正の効果を
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示 した。特に中国では、外国高級ブラン ド消費は自らの社会的 「存在価値」を誇示す
る 「記号」でもあるため (奈、2006)、外国性を示 している C00イメージ、ステータス
を記しているブランドのグローバル性のいずれも、先進国のブランド購買にプラス効
果を与えると考えられる。マクロC00イメージ (a)もミクロC00イメージ (b)もブラン
ドの購買意向に正の影響を及ぼす (H2a,H2b)。それと同時に、CB(a)と高級 PB(b)のグ
ローバル性はブランド購買意向と正の関係を示す (H3a,H3b)。
Weiss(2007)は米国の 375大学による収集した 1000サンプルの分析を行った。53%
の人はノキアを日本のブランド、58%の人はサムスンを日本のブランド、48。5%の人は
アディダスをアメリカのブランドと回答した。2011年度インターブランド社の世界ブ
ランド評価ランキングによると、ノキアは 14位、サムスンは 17位、アディダスは 60
位となっている。つまり、彼らの大半はグローバル・ブランドを先進国の産物だと連
想している。先進国の C00イメージは製品評価に正の影響を及ぼすがゆえに、ブラン
ドのグローバル性とC00イメージとは相互増強関係にあるに違いない。
ところが、中国の外資系自動車メーカーを対象とした研究によると、購買意向への
影響について、C00イメージよ りも、ブラン ド信頼性の方が効果は大きい (Li et
al。,2011)。グローバル・ ブラン ドの購買促進要素 として、品質、プレステージ
(Steenkamp et al。,2003)および信頼性 (Rosenbloom&Haefner,2009)が挙げられる。し
たがって、グローバル・ブランドの存在感の増強につれて、購買意向への影響力も共
に増大する。その結果、マクロC00イメージ (a)とミクロC00イメージ (b)によるブラ
ンド購買意向への直接効果よりも、CBのグローバル性の媒介による総合効果の方が大
きい (H4a,H4b)。
同様に、マクロC00イメージ (a)とミクロC00イメージ (b)によるブランド購買意向
への直接効果より、高級 PBのグローバル性を媒介 して得た総合効果の方が大きい
(H5a,H5b)。
先行研究では、C00イメージは購買意向よりも製品評価に及ぼす影響の方が大きい
と検証された。なぜならば、製品の品質に左右されない消費者エスノセントリズムと
いう感情が媒介しているからである。米国や韓国では、エスノセントリズムによる製
品評価や購買意向への影響が強いが、インドの消費者のブランド知覚とエスノセント
リズムは無関係にある。中国の南京 (Klein et al.,1998)と大連 (Parker et al.,2011)
は異なる傾向を示 し、それは時代の変化 と関連 していると指摘された (Parker et
al.,20H)。
また、察 (2006)は、中産階層が国産ブランドと外国ブランドに対する態度について、
「開放型」 (外国ブランドの製品に対する関心が高い)、「実用型」 (ブランドの国の属
性を問わず、自分の必要に応じて製品を購入する)、「民族主義型」(国産ブランドの製
品を優先的に買う)と「極端的民族主義型」 (嫌いな国のブランド製品を買わないだけ
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でなく、周りの人に対して買わないように勧める)の4タイプに分けてブランドの消費
態度について調査を行った。中国中産階層の消費者はブランドを消費する際、それほ
ど民族感情に左右されず、「実用的」と「開放的」という「理性的消費」態度を取って
いると結論付けられた。加えて、高級ブランドを大量に消費している北京、上海、広
州の消費者にとって、ブランドは誇示する手段となる。
つまり、ブランドにオープンな態度を持っている消費者にとっては、消費者エスノ
セントリズムを媒介変数としても、マクロC00イメージ (a)とミクロC00イメージ (b)
は購買意向に負の影響を及ぼさない (H6a,H6b)。さらに、消費者エスノセントリズムを
媒介変数とする場合、CB(a)と高級 PB(b)のグローバル性は購買意向に負の影響を及ぼ
さない (H7a,H7b)。本研究の分析フレームワークは図表 9の通 りである。
図表 9 本研究の分析フレームワーク
Hlc
ブラン ド知識
ミクロC00イメージマクロC00イメージ グローバル性
エスノセントリズム
第2節 測定指標の概要
本研究の目的は、中国市場における消費者が持つブラン ド知識の量とマクロ C00イ
メージ、ミクロ C00イメージ、CBとPBのグローバル性といった情報の手掛か りとの
関係、および こういった情報の手掛か りとブラン ド購買意向との関係を明確にするこ
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とである。そのため、本節では、仮説検証に必要な指標および測定方法について概説
する。上記の測定指標以外に、性別、年齢、学歴、所在都市および世帯年収入 といっ
た人口統計情報に関する質問を組み入れた。
まず、ブラン ド知識の測定について説明する。製品に関する専門知識 (Maheswaran,
1994;Pecotich&Ward,2007)、製品 を認知す る欲求 (Zhang,1997)、製 品の購 買経験
(Hong&Wyer, 1989 ; Johansson et al., 1985 ; Tse&Gorn, 1993 ; Tse&Wilton, 1992)、 C00
イメージや売 り手の親近性 (Han&Terpstra,1988;Rose&Romeo,1992)によって、与え ら
れ′る刺激や情報の手掛か り(例えば、C00ィメージとブラン ド)の効果は異なって くる。
ブラン ド認知の欲求、親近性や購買経験が大きくなればなるほど、ブラン ドに関する
知識 も増えて くると推測できる。ブラン ド認知の欲求はブラン ドヘの関心度 と正の関
係にある (Zhang,1997)。
低関与製品 (バッテ リー)と比べて、高関与製品 (運動シューズ)に対するほど、消費
者が持っているブラン ド知識は多い (Auger et al.,2010)。国際的消費者は高関与型製
品カテゴリーにおいて、グローバル・ ブラン ドを購買す る傾向が強 い (Rosenbloom&
Haefner,2009)。要するに、関与度はブラン ド知識の量を決定する重要な一変数として
見なす ことができ、関与度が高いほど、ブラン ド知識 も次第に増加する。
したがつて、情報の手掛か りとの関連性を合わせて考慮 した結果、ブラン ド知識は
関与度、親近性 と購買経験によって沢1定される。続いて、測定項 目について詳細に検
討 していく。高関与型の個人的な関わ りが重要性を指すのとほぼ同義であるという点
では、消費者の間で見解が一致 している (Greenwald&Lea宙tt,1984)。国際的な消費者
行動の視座か らは、関与が財やサー ビスに興味を示す ことで顕在化するそれ らへの知
覚価 値 (また は重 要 度)であ る とい う点 にお いて 、 明 らか に通 じる ものが あ る
(Samli,1995)。
Samli(1995)は、ブラン ド決定の関与をブラン ドの訴求力、ブラン ドの快楽的イ ン
パク トとブラン ド。リスクか らなると主張 した。Samli(1995)に基づき、ブラン ド関与
に関する質問項目を以下のように挙げる。ブランドに関心を持っているか、ブランド
の知名度を重要視するか、ブランドを所有する精神的な快楽や満足も得られるか、ブ
ランドは高品質製品で、信頼に値するか、の4項目である。
親近性と購買経験は相互作用している(Samli,1995)。ところが、先進国の消費者に
比べて、発展途上国の消費者はブランド化製品に接触する期間はまだ短い。発展途上
国の消費者は生産者やブランドに関する知識をあまり持っていないし(Strizhakova
et al.,2008)、ブランド体験知も少ない (古川、2006)。そのため、先進国に比べて、
発展途上国の消費者が持っているブランド親近性は購買経験からなる部分がかなり限
定されている。かえって、親近性は他の源 (例えば、企業広告)から得た情報によって
形成される割合が小さくない。面子を重視 し、自らの社会地位を誇示する意欲が強い
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あげく、周りと比較する心理が強く、周囲からの影響を受けやすくなるだろう。その
ため、親近性の測定では、周囲の環境によってもたらされた部分が軽視できない。
したがって、親近性の測定では、Oliver&Bearden(1985)を参考にして、周りの人の
行動も取り入れた。そして、ブランドの購買経験があるかという購買経験に関する質
問以外に、Aaker(1991)に基づき、ブランドの原産地や製品の機能や性能に関する知識
の質問項目も2つ設けた。7点尺度を用い、まったく同意しないなら 1、 完全に同意す
るなら7とした。
C00イメージの測定に関して、先行研究でもよく採用されている測定項目を採用す
る。マクロ C00イメージは Martin&Eroglu(1993)、ミクロ C00イメージは Nakashima
(1970)によって測定する。ブランドのグローバル性の測定は Han&Terpstra(1988)と
Steenkamp et al。(2003)に基づく。そ して、ェスノセントリズムについては Shimp&
Sharma(1987)の測定項目を採用する。図表 10では、全体の質問項目を示している。
図表 10 アンケー トの質問項目
項 目 アンケー ト質問
ブラン ド知識
1、 日欧米のブラン ドに関心 を持つか
2、 イ ンターネ ッ トやテ レビで 日欧米のブラン ドの広告 をよ く見かけるか
3、 周 りに 日欧米のブラン ドに興味を持つ人が多いか
4、 周 りに 日欧米のブラン ドを持つ人が多いか
5、 ブラン ドを購買す る際、ブラン ドの知名度 を重要視するか
6、 日欧米のブラン ドを所有すると精神的な快楽や満足 も得 られ ると思 うか
7、 日欧米のブラン ドは高品質で信頼に値するか
8、 日欧米のブラン ドの購買経験は豊富であるか
9、 日欧米のブラン ドの原産国を正確 に言えますか
10、 日欧米のブラン ドに関する具体的な機能や性能 について詳 しいか
マクロ
C00イメージ
(国家イメージ)
経済が発展していない
政治が独裁的である
経済環境が安定していない
製造品の品質が悪い
生活水準が低い
技術の研究水準が低い
経済が発展している
政治が民主的である
経済環境が安定 している
製造品の品質が良い
生活水準が高い
技術の研究水準が高い
ミクロ
C00イメージ
(国家製品イメージ)
価格の設定に納得できない
信頼できない
必需品
ワークマンシップが悪い
技術が遅れている
国内の流通にほぼとどまっている
あまり誇示できない
サイズやモデルの選択が限られる
下層階級向け
価格の設定に納得できる
信頼できる
贅沢品
ワークマンシップが良い
技術が進歩している
世界的な範囲で流通している
所有すると誇示できる
サイズとモデルの選択が幅広く可能
上流階層向け
グローバル性 世界範囲で流通 して
いる
世界の どこで も購買できる
エスノセントリズム
中国のビジネスや雇用を維持するために、中国人は中国の製品を買うべき
外国製品やブランドを購買するなら、中国国内で生産 しているもののみ買う
中国で生産できないものに限って輸入してもよいと思う
出所)筆者作成
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第 7章 仮説検証
第 1節 調査概要
本章の目的は、アンケー ト調査の実施状況を概説し前章で示した仮説を検証するこ
とにある。アンケー ト調査を中国の 3都市 (北京、上海、広州)で実施した。その 3都
市とも所得と生活水準の面で比較的高い水準を保っており(Li et al。,2011)、他の都
市よりも圧倒的に高いブランド消費量を記録しているため、ブランドヘの関心、親近
性や購買経験を持つ消費者の比率も割合に高いと考えられる。
中国のWTO加盟を契機に、中国市場が日欧米のグローバル企業の主戦場となってい
るため、先進国のうち消費者にとって日本、米国と欧州への認知度が高いと考えられ
る。先行研究では、中国の消費者はブランド知識や体験知を欠如する未成熟な消費者
だと指摘した。調査結果の妥当性を高めるため、本調査では日本、米国と欧州を C00
イメージの測定対象として取り入れることにした。また、欧州の特定の国家を指定せ
ず、地域として取 り上げる理由とは、①多くの研究や調査においては (例えば、奈、2006;
中国社会科学院ほか、2012)、欧州の特定の国家を選択せず、欧州という地域を対象と
している。②欧州は単一市場として成り立っており、消費者にとっては特定の国家よ
り、地域としての存在感が強い。質問票への回答しやすさも含めて総合的に考慮した
結果、本研究も欧州という地域を取 り入れることにした。
先行研究では、消費者がグローバル性を知覚するブランドをグローバル 0ブランド
とみなすべきだと主張された。加えて、日欧米の多くの企業は中国に進出しているが、
中国の国土が広いだけに、進出する地域あるいは主力と視する市場は企業や業種によ
ってかなり異なる。その結果、消費者が認知できるブランドにも差が見られる。した
がつて、ブランドのグローバル性の評価に関して、特定のブランドを指定するより、
回答者には自ら知っているグローバル 0ブランドを指定させ、そのブランドをイメー
ジして評価を行わせた方が、評価の妥当性が高まると考えられる。
アンケー ト調査会社によって回答者にインターネット経由で質問票が配布された。
現在、中国ではインターネットの普及率が高くなっており、インターネット販売もブ
ーム化している。また、消費者の情報取得チャネルとして、インターネットは第 1位
の情報源に挙げられている (茶、2006)。近年の研究では、国境を越えて調査を行う際、
アンケー ト票に直接記入させる方式とインターネットによる調査方式とはあまり違い
が見 られないという(De Jong et al.,2008)。こうして、インターネットによる調査の
妥当性が確認された。調査は 2012年8月下旬から9月上旬にかけて実施し、アンケー
ト票の有効回答率は 64。1%(607/947)である。サンプルの特性は図表 11に示される。
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図表 H サンプルの特性
項 目 度数 パーセント(%)
地域
北京
上海
広州
203
201
203
33。4
33.1
33.4
性別
男性
女性
258
349
42.5
57.5
世代
79年以前生
80年後生
90年後生
149
362
96
24.5
59.6
15。8
学歴
高専
大学
修士以上
17
512
78
2.8
84.3
12.9
世帯年収入
10万元以下
10万元～20万元
20万元以上
262
205
140
43.2
33.8
23.1
海外経験
なし
1年未満
1年以上
313
191
103
51.6
31.5
17.0
出所)筆者作成
国や地域別のマクロC00イメージ、ミクロ C00イメージ、ブラン ドのグローバル性
の差をグループの平均値の差の検定を用いて検証 した。いずれ も 5%水準の有意差が示
された。図表 12はマクロ C00イメージの測定結果である。経済の発展水準、経済環境、
生活水準 といった項 目において、米国は最 も得点が高 く、日本は一番低 くなっている。
一方、製品品質について、 日本は最 も高く評価 される。技術研究水準では、米国は最
も高い得点をもち、 日本は欧州よ り高く評価 されている。全体 として、米国は比較的
優位なマクロ C00イメージ得点を得ている。
図表 12 マクロC00イメージの差検定
ミクロ C00イメージの測定結果は図表 13の通 りである。価格の合理性、技術水準、
国名 経済水準 政治 経済環境 製品品質 生活水準 技術水準
日本 6.34 4.90 5。 09 6.14 6.03 6.31
米 国 6.75 5。 96 5。 30 5.99 6.27 6.60
欧 州 6.37 5.92 5.14 6.04 6.20 6.10
合 計 6.49 5.59 5.18 6.06 6.17 6.34
出所)検定結果 に基づき筆者作成
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流通、選択可能性に関 して、米国は最 も高い得点を得ていることが分かった。製品の
信頼性、贅沢性、ワークマンシップ、ステータス、製品クラスにおいて、欧州は最高
の得点を示 している。 日本については、製品クラスは欧州に劣っているが、米国よ り
少 し高く評価 されている。それ以外の項 目では、 日本は最 も低い評価 に位置付けられ
た。ミクロC00イメージの測定では、欧州はかな りの優位性を持つ。
図表 13 ミクロC00イメージの差検定
ブランドのグローバル性による平均値の比較結果は、図表 14に示されるとおりであ
る。いずれの測定項目においても米国が一番高い得点、日本は最も低い得点を記して
いる。各国の CBとPBの得点を比較すると、日本と米国は同様で、CBの得点は比較的
に高い。世界範囲での流通という項目で、欧州は CBよりPBの得点はやや高い。都市
間におけるエスノセントリズムの平均値の差の検定も行ってみた。結果は図表 15に示
される。3都市間の平均値には有意差が見られなかった。
図表 14 CBとPBのグローバル性の差検定
図表 15 エスノセントリズムによる都市間の差検定
国名
価格の
合理性
製品の
信頼性
贅沢性
ワークマ
ンシップ
技術
水準
流通の
範囲
ステータ
ス
選択
可能性
製品
クラス
日本 4.78 5.50 4.42 5。79 6.01 5.85 5。06 5.54 5。04
米 国 5。 12 5.77 5.23 5.63 6.35 6.37 5。 83 5。 97 5.58
欧 州 4.86 5.82 5。 72 6.00 6.10 6.09 5.98 5.80 5.82
合 計 4.92 5.70 5。 12 5.81 6.15 6.10 5.62 5。 77 5。48
出所)検定結果に基づき筆者作成
国名 CB流通 CB購買 PB流通 PB購買
日本 6.12 5.96 6.04 5。 86
米 国 6.31 6.18 6.23 6.06
欧 州 6.16 5.99 6.19 5。96
全 体 6.20 6.04 6.15 5。 96
出所)検定結果 に基づき筆者作成
都市 CETl CET2 CET3
北 京 4.33 3.74 3.40
上 海 4.19 3.59 3.51
広 州 4. 16 3.52 3.22
合 計 4.23 3.62 3.38
出所)平均値の検定結果 に基づき筆者作成
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第 2節 実証分析
最初、因子分析を行わずに、共分散構造分析を適用してモデルの検証を行ったが、
いずれのモデルの適合性も低かった。そのため、すべてのデータを主因子・プロマッ
クス回転による探索的因子分析 (exploratory factory analysis:EFA)にかけた。3カ
国間による複数回の EFAを実施した結果、マクロ C00イメージの 1項目、ミクロ C00
イメージの 5項目はそれぞれの国家で低い因子負荷量を示したため、仮説検証から外
すことにした。各データセットによる分析の結果および信頼性係数クロンバックαは
文末 (p.95)の付録に示す。
実証分析は 3部に分かれる。まず、ブランド知識と3つの情報の手掛かりとの関係
を全体的に把握した上で、ブランド知識の量によって 3つの情報の手掛かりとの関係
を検証する。次に、3つの情報の手掛かりとブランド購買意向との関係を明確化する。
その際、ブランドのグローバル性とエスノセントリズムによる媒介効果も合わせて検
討する。最後に、性別、地域と世代といった人口統計データをダミー変数として取り
入れ、中国消費者の消費行動を掘り下げて考察する。
ここで、すべての検証には共分散構造分析を採用する。共分散構造分析は観測変数
と構成概念の両方を扱って、その因果関係を明らかにする。その意味で、共分散構造
分析は因子分析と回帰分析21を一体にした分析法である (山本、2002)。本研究で扱う
変数のうち、マクロC00イメージ、ミクロC00イメージ、ブランドのグローバル性は
いくつかの質問項目によって導かれる構成概念となる。こういった構成概念間の関係
や従属変数である購買意向との関係を明確にするには、共分散構造分析が最適な分析
手法だと言える。SPSS社のAmos20を用いて最尤法によって分析する。
モデル適合度指標はカイ 2乗、CMIN/DF(カイ 2乗/自由度)(3未満では適合度が非常
に良い、5以上ならモデルの当てはまりが悪い)、 GFI(Goodness of fit index)(0。9
以上なら良好)、 CFI(comparative fit index)(0。9以上なら良好)、 RMSEA(root mean
square error of approximation)(0。08未満採用可、0。05未満で非常に良い適合)を用
いて検討する (Hair et al。,1998;小塩、2008;豊田、2007)。
1.ブランド知識と3つの情報の手掛りの関係に関する分析
知識全体の効果に関する検証
因子分析の結果を受けて、全サンプルによるブランド知識と3つの情報の手掛かり
21構成概念を扱う代表的な分析法に因子分析がある。一方、因果関係を扱う分析法には回帰分析や
パス解析がある。ただ、因子分析は構成概念と観測値の間の関係を明らかにするもので、因果関
係は扱わない。一方、回帰分析やパス解析は観測変数の間の因果関係を扱うだけで、構成概念は
扱わない (山本、2002)。
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(マクロ C00イメージ、ミクロ C00イメージ、ブラン ドのグローバル性)との関係を共
分散構造分析によって明 らかにする。その際、グローバル性を CBとPBに分けて、 日
本、米国と欧州 ごとに検証を行った上で、国や地域間の差の検定を行 う。
因子分析の結果、ブラン ド知識は 2因子か らなっている。1つ目の因子は沢1定項 目 1
～ 7、 2つ目の因子は測定項 目 8～10から構成 している。1～7の質問項 目では、他人や
マスコミによる影響またはイメージ知覚次元でのブラン ド知識が扱われる。8～10で
は、購買経験や製品の機能や性能または原産国について問われる。2つの因子間の違
いは実際の製品に関する知識があるかどうかに依存する。ここで、1～7からなる構成
概念を間接知識、8～10の構成概念を直接知識 と呼ぶ ことにする。なお、仮説検証は、
間接知識による効果をもって確認する。なぜな ら、もし消費者が十分な製品知識を持
っていれば、購買プロセスにおいて、ブラン ドや C00イメージといつた外在的な情報
の手掛か りを製品評価 に使用 しないか らだ。言い換えれば、購買 リスクを極端に軽減
させたい非専門的消費者 こそ、外在的な情報の手掛か りの役割が果たせる。
まず、CBベースにおけるブラン ド知識 と情報の手掛か りの関係を検証する。図表 16
は日本、17は米国、18は欧州の共分散構造分析モデルである。モデルの適合度は n=607、
自由度=522、確率=.000、カイ 2乗=1548。301、CMIN/DF=2.966、GFI=。924、CFI=.945、
RMSEA=.033であ り、十分な水準を示 している。
その結果、いずれの状況においても、間接知識は 3つの情報の手掛か りに影響を及
ぼす。一方、直接知識 との関係では、ブラン ドのグローバル性のみが、どの国や地域
において も負の関係を示す。それ以外では、 日本のみ直接知識 とマクロ C00イメージ
との関係が負である。
図表 19は各パラメータにおける日本対米国、 日本対欧州、米国対欧州の間の差の
検定の結果である。パラメータ間の差を確認したところ、直接知識との関係において、
いずれの国家や地域の間でも有意差が見られない。間接知識とグローバル性との関係
でも同様である。
間接知識からマクロC00イメージに向かうパスでは、欧州と日本、欧州と米国にお
いて有意差が見 られ、日本 (e=.576)は欧州 (e=.530)より、欧州は米国 (e=。489)より強
い関連があることが確認された。また、ミクロC00イメージに向かうパスでは、日本
と米国、日本と欧州では有意な差があり、欧州 (e=。653)は日本 (e=。629)より、日本は
米国 (e=.563)より強い関連性を持つ。
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***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
共分散構造分析結果 (日本 CB)
共分散構造分析結果 (米国 CB)
図表 16
図表 17
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
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図表 18 共分散構造分析結果 (欧州 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
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図表 19 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定
パラメータ
日本一米国 日本一欧州 米国一欧州
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
マクロ C00〈一―間接知識 -1.334no s. 1.914 3. 159
ミクロ C00〈―一間接知識 2.184 3.651 1.420 n. s.
グローバル性〈――間接知識 -0.666n. s. 1。012
マクロC00〈―――直接知識 1.566 no s. -0.081no s. -1.247no s.
クロC00〈――直接知識 0。 114 no s -0。750 no s. no s.
グローバル性〈一一―直接知識 1.056 no s no s. -0。743
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈。01),***〉3.29(p〈.001),■.s.有意差なし
出所)出力結果に基づき筆者作成
次に、PBベー スにおけるブランド知識と情報の手掛かりの関係を検討する。図表 20
は日本、21は米国、22は欧州の共分散構造分析モデルである。モデルの適合度につい
て、n=607、自由度=522、確率=。 000、カイ 2乗=1506。385、CMIN/DF=2.886、GFI=.926、
CFI=。947、RMSEA=.032となり、十分な水準を表す。
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***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
図表 21 共分散構造分析結果 (米国 PB)
図表 20共分散構造分析結果 (日本 PB)
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図表 22 共分散構造分析結果 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
PB次元での分析によると、CBと類似 した傾向が示される。間接知識 と 3つの手掛か
りとは正の関係にあ りなが ら、直接知識 とグローバル性は負の関係にある。直接知識
とマクロ C00イメージの関係については、 日本 と欧州 とともに負の関係が示される。
図表 23は各国や地域間におけるパ ラメータ間の差の検定の結果を表す。CB次元で
の比較と同じ傾向が見 られる。つまり、間接知識か らマクロ C00イメージヘのパスで
は、欧州 と日本、欧州 と米国の間で有意差があ り、日本 (e=.564)は欧州 (e=。549)より、
欧州は米国 (e=。501)より強い関係が確認された。ミクロC00イメージに向かうパスに
関 して、 日本 と米国、 日本 と欧州の間において有意差があ り、欧州 (e=。674)は日本
(e=.617)より、 日本は米国 (e=。588)より強い関係にある。CB次元 と PB次元に共通 し
ていえることに、グローバル性には最 も強い関連性が見 られた。次に強い関係を示 し
たのはミクロC00イメージであり、影響力が一番弱いのはマクロC00イメージである。
プランド瀬態静 プランド細:爛じ輝 メランド舞1:繁
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図表 23 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定
パラメータ
日本一米国 日本一欧州 米国一欧州
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
マクロC00〈一一間接知識 -1.156no s. 2. 193 3.298 ***
クロ C00〈――間接知識 2.472 3.920 *** 1.408 no s.
グローバル性〈――間接知識 n. s. -0.047n. s. 0。 760 no s.
マクロ C00〈一一一直接知識 1.341 no s. -1.396n. s.
ミクロC00〈一―直接知識 -0。227 -0.705no s.
グローバル性〈――直接知識 -0.413 -0。970 -0.556
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3.29(p〈.001),■.s。有意差なし
出所)出力結果に基づき筆者作成
ブランド知識の量の変化による情報手掛かりの効果に関する分析
本節では、仮説 la、 lbとlcを検証する。ブランド知識が低、中、高である場合の
3つの情報の手掛かりの効果に着眼するため、国または地域ごとに検証を行う。各国
または地域においての検証は前節と同様に、CBとPBに分けて検討する。
モデルを検証する前に、ブランド知識を3段階に分けておく必要がある。まず、主
成分分析を行ってブランド知識の総合得点を算出する。次に、平均値と標準偏差を用
いて段階化した。低、中、高のそれぞれのサンプル数は 92、246、269である。共分散
構造分析の結果、いずれの状況においても低ブランド知識群には有意な関係が生じな
かったため、分析から外した。ここで、中と高の知識モデルについて分析し検討して
いく。各モデルの適合度は図表 24の通 りである。いくつかのモデルで、GFIの値はや
や低いが、その他の指標は基準を満たしているので、モデルを採用し検討に用いる。
図表24 モデル適合度指標
モデル 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI RMSEA
日本 CB 504 000 797.5071.582 .894 .904 .031
日本 PB 495 .000 713.9931.442 。903 .927 .027
米国 CB 。000 835.4541.668 .883 904 .033
米国 PB .000 827.2241.651 .888 。910 .033
欧州 CB .000 709.5311.408 。905 。949 026
欧州 PB 。000 1.372 970 952 .025
出所)分析結果に基づき筆者作成
-56-
図表 25 中ブランド知識の分析結果 (日本 CB)
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 26 高ブラン ド知識の分析結果 (日本 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表 27 中ブランド知識の分析結果 (日本 PB)
高ブラン ド知識の分析結果 (日本 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
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出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表 29 中ブランド知識の分析結果 (米国 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果 に基づき筆者作成
図表 30 高ブランド知識の分析結果 (米国 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*pく.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
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出所)分析結果 に基づき筆者作成
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図表 33 中ブランド知識群の分析結果 (欧州 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果 に基づき筆者作成
図表 高ブランド知識群の分析結果 (欧州 CB)
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出所)分析結果 に基づき筆者作成
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中ブラン ド知識群の分析結果 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 36 高ブランド知識群の分析結果 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果 に基づき筆者作成
図表 25から28にかけて、日本ブランドの中知識と高知識の共分散構造分析モデル
が示される。まず、中知識群の結果を確認すると、CBモデルとPBモデルともに、間
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欺薇縦品ケ】ス
欧州後済水辞
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接知識はマクロC00イメージに影響を及ぼす。一方、高ブランド知識群の両モデルに
おいて、間接知識はマクロC00イメージとグローバル性に影響するが、グローバル性
の方がより強く影響される。
図表 29から32までは米国ブランドの中知識と高知識のモデルを示す。中知識群を
確認したところ、マクロC00イメージとミクロC00イメージと間接知識とは正の関係
にありながら、ミクロC00イメージヘの影響が強い。高ブランド知識群では、間接知
識はすべての情報に影響を及ぼす。日本のモデルと同様にグローバル性の効果が最も
顕著である。
図表 33から36までは欧州ブランドの中知識と高知識のモデルである。中知識群に
おいて、CBモデルのみ、間接知識はマクロC00イメージとミクロC00イメージに影響
するが、ミクロC00イメージがより強く影響される。高ブランド知識群に関して、間
接知識はいずれの情報の手掛かりにも影響を及ぼしている。しかしながら、欧州のモ
デルでは、間接知識はミクロC00イメージに最も強い影響を及ぼし、さらに、PBモデ
ルではグローバル性への影響が一番弱い。
以上、ブランド知識の量を低、中、高に分けて、情報の手掛かりとの関係を検証し
た。その際、購買経験やブランド化製品の機能まで問われるかによって直接知識と間
接知識に分類した上で分析を実施した。全サンプルによるブランド知識と情報の手掛
かりとの関係に関する検証結果では、間接知識は 3つの情報の手掛かりにも影響を及
ぼすことが確認できた。一方、直接知識はグローバル性に負の影響を与えた。
ところが、ブランド知識を低、中、高に分けて検証した結果、低知識群では、ブラ
ンド知識はいずれの情報の手掛かりにも影響を及ぼしていないため、仮説 laは支持さ
れない。間接知識から情報の手掛かリヘ及ぼす影響に関して、図表 37にその結果をま
とめている。中知識群では、欧州 PBモデル以外、間接知識はマクロC00イメージを影
響している。一方、ミクロC00イメージヘの影響について、日本のCBとPBモデルお
よび欧州のPBモデルでは有意な影響が確認できないため、仮説 lbも支持されない。
図表37 日本、米国と欧州における情報の手掛かりと間接知識の関係
モデル名
中知識群 高知識群
マクロC00
イメージ
ミクロ C00
イメージ
グローバル
性
マクロ C00
イメージ
ミクロC00
イメージ
グローバル
性
日本 CB n.s. no s ***
日本 PB n.s ** ***
米国 CB n.s *** ***
米国 PB ** no s *** ***
欧州 CB ** ** no s *** *** ***
欧州 PB no s. *** *** **
出所)分析結果 に基づき筆者作成
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高知識群では、いずれのモデルともにグローバル性の効果が現れているため、仮説
lcは支持されると言える。なお、マクロC00イメージの効果はすべてのモデルにおい
て有効であるから、高知識群にとってマクロC00イメージとグローバル性との相乗効
果が重要であることは理解される。また、中知識群でも欧州 PB以外のモデルにおいて、
マクロC00イメージの影響が現れている。つまり、消費者が外国ブランドを購買する
前に、まずそのブランドの原産国はどこであるかを問いかけようとする様子が窺えた。
知識の量による情報の手掛かりを選択する優先度は国や地域によって異なる。しか
しながら、低知識モデルでは、ブランド知識はいずれの情報の手掛かりにも影響を及
ぼさない。中知識モデルでは、ブランド知識とグローバル性とは無関係にある。そし
て、高知識モデルでは、すべてのモデルにおいてブランド知識がグローバル性に影響
を及ぼした。したがって、消費者が持っているブランド知識の量によって用いられる
情報の手掛かりが異なることは立証されたと考えられる。
2.情報の手掛かりと購買意向との関係に関する分析
情報の手掛かりとして製品評価に有効であっても実際の購買行動に結び付かなけれ
ば意味がないので、本節では、情報の手掛かりが購買意向に及ぼす影響について検証
する。その際、ブランドのグローバル性とエスノセントリズムによる媒介効果も合わ
せて検討する。加えて、日本、米国と欧州のそれぞれ 2カ国間における差の検定も行
う。CBモデルとPBモデルに分けて、多母集団同時分析を用いて検証を行う。両モデ
ルの適合度指標は図表 38に記されており、良好である。
図表38 モデル適合度指標
モデル 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI CFI RMSEA
243 .000 742.0163.054 .947 .957 .034
243 .000 700。069 2.881 。950 .960 .032
出所)分析結果 に基づき筆者作成
図表 39から41までは日本、米国と欧州の CBベースによる共分散構造分析の結果で
ある。3つのモデル とも類似 した傾向を示 している。つまり、マクロC00イメージは
購買意向に影響 しない。ミクロ C00イメージもグローバル性 も購買意向に影響を及ぼ
すが、グローバル性による影響はよ り強い。多母集団の同時分析による差の検定結果
が図表 42に示される。グローバル性による影響では、3国や地域間において差が見 ら
れない。一方、ミクロ C00イメージか ら購買意向に向かうパスでは、 日本 と欧州 とは
有意差あり、欧州 (e=.261)より日本 (e=。292)の方が強い関連が見 られる。
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図表 39情報の手掛かりと購買意向との関係 (日本 CB)
***pく。001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 40 情報の手掛か りと購買意向との関係 (米国 CB)
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図表41 情報の手掛かりと購買意向との関係 (欧州 CB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基ブさ筆者作成
図表 42 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (CB)
パラメータ
日本一米国 日本一欧州 米国一欧州
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
購買
意向
〈―一一ミクロC00イメージ -1.224no s. -2.002 -1.348no s.
〈――一グローバル性 0.526 0.198 -0.383no s.
*〉1.96(p〈.05),■.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
続いて、PBベースに関する効果を検討する。共分散構造分析モデルは図表 43より
45にかけて示されている。CBベースの検証結果と同様に、マクロC00イメージは購買
意向に影響を及ぼさない。ミクロC00イメージとグローバル性は購買意向に影響を及
ぼしている。また、図表 46には、3国や地域間におけるパラメータの推定値の差の検
定の結果が示される。ミクロC00イメージから購買意向に向かうパスで、日本 (e=.362)
と米国 (e=.302)、日本と欧州 (e=。300)とは有意差あり、日本は最も強い関連性を持つ。
さらに、グローバル性による影響について、米国 (e=.370)と欧州 (e=。445)との間で有
意差が見 られ、欧州の方が強い関連を示した。CBモデルとPBモデルを照合してみる
と、いずれのモデルにおいて日本のグローバル性と購買意向との関係は最も弱い。と
ころが、PBモデルにおけるミクロC00イメージによる影響では日本が最も強い影響力
を見せている。
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図表43 情報の手掛かりと購買意向との関係 (日本 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 44情報の手掛かりと購買意向との関係 (米国 PB)
日本経済本1準 日本経済理:境 日本1製1造品賞 日本技続本撃 日本贅沢さ 臓本りⅢ拳T,鶉プ 日本ステ■タ
日本PB購撻 日本PB流通
米国製造品:賞 米 国1生1活ホ1撃 米国技銹1水:率 米国賛1沢さ 米:国|ステ■タ 国製 品クラ
: IF4■
|■|
セン|トリズ
米国
'勝
購1買
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表45 情報の手掛かりと購買意向との関係 (欧州 PB)
***p〈.001,**p〈.01,*p〈.05
出所)出力結果に基づき筆者作成
図表 46 多母集団同時分析によるパ ラメータ間の差の検定 PB)
パラメータ
日本―米国 日本一欧州 米国一欧州
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
検定
統計量 確 率
購買
意向
〈―――ミクロC00イメージ -2. -2.447 0。075 ne s.
〈一一一グローバル性 -0.692n. s. 1.217 2.117
*〉1.96(p〈.05),n.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
以上、CBとPBに分けて、3つの情報の手掛かりによるブランド購買意向への影響に
ついて検証を試みた。その結果、いずれの状況においても、マクロC00イメージと購
買意向との関係は有意でない。すなわち、マクロC00イメージは消費者のブランドの
購買意向において情報の手掛かりとして無効であり、仮説 2aは支持されない。この分
析結果を受けて、マクロC00イメージと購買意向とは有意な関係を持たないと判断で
きる。そのため、以降ではマクロC00イメージに関する効果を分析しないことにする。
したがって、仮説 H4a、H5a、H6aも支持されなくなる。ところが:いずれの状況にお
いても、ミクロC00イメージとグローバル性はブランドの購買意向に影響を及ぼした。
したがつて、仮説 2bおよび仮説 3a、3bとも支持された。
続いて、グローバル性の媒介効果について検証を行う。グローバル性の純粋な効果
を測るため、情報の手掛かりと購買意向との共分散構造分析モデルにあるエスノセン
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トリズムヘのパスを除いて、再計算 したミクロ C00イメージの直接効果と総合効果を
用いて説明する。図表 47はグローバル性が媒介する場合の直接効果、間接効果と総合
効果を示している。まずミクロC00イメージとグローバル性の直接効果を比較すると、
すべての状況においてグローバル性の直接効果の方が大きい。次に、CBとPBのグロ
ーバル性を媒介して加えられた総合効果では、いずれの状況においても直接効果より
高い得点となっている。したがって、仮説 4b、5bは支持されている。
最後に、エスノセントリズムが媒介する場合の影響について図表 39から 41、43か
ら45に基づいて検証する。米国と欧州においてはいずれの状況においても各情報の手
掛かりからエスノセントリズムに、エスノセントリズムから購買意向に影響を及ぼさ
ない。日本のモデルでは、マクロC00イメージはエスノセントリズムに負の影響を見
せているものの、購買意向に影響を与えていない。総合効果の検討結果と合わせて仮
説を検証としよう。直接効果、間接効果と総合効果の集計結果は図表 48で示される。
ミクロC00イメージに関してはいずれの状況においても、ブランド購買意向への総合
効果は直接効果より高くなっており、仮説 6bは支持される。CBのグローバル性モデ
ルにおいて、日本、米国と欧州とも負の間接効果が表れていないため、仮説 7aは支持
される。PBグローバル性モデルでは、欧州の間接効果は負になっているが、非常に低
い数値であるため、エスノセントリズムによる影響がほとんど及んでいない。したが
図表47 グローバル性の媒介による直接効果、間接効果、総合効果
調査対象 標準化効果
ミクロ
C00イメージ グローバル性
日本
直接効果 0.232 0.364
間接効果 0.107 0。000
総合効果 0.339 0.364
直接効果 0.309 0.352
間接効果 0.098 0.000
総合効果 0.407 0.352
米 国
直接効果 0.3H 0.437
間接効果 0。067 0。 000
総合効果 0.378 0.437
直接効果 0.222 0.374
間接効果 0。086 0。 000
総合効果 0.308 0.374
欧 州
直接効果 0.420
間接効果 0.114 0.000
総合効果 0.330 0.420
直接効果 0.253 0.450
間接効果 0。 000
総合効果 0.404 0.450
出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表48 エスノセントリズムの媒介による効果
調査対象 標準化効果 ミクロC00イメージ グローバル性 エスノセントリズム
日本
直接効果 0.292 0.342 -0.053
間接効果 0。 102 0.009 0.000
総合効果 0.394 0。 351 -0。053
直接効果 0.362 0。 336 -0。066
間接効果 0。 092 0.006 0。 000
総合効果 0.454 0.342 -0。066
米 国
直接効果 0.402 0.434 -0.032
間接効果 0.050 0.003 0.000
総合効果 0.452 0。437 -0。032
直接効果 0.302 0.370 -0.028
間接効果 0。 073 0。 001 0.000
総合効果 0.375 0.371 -0。028
欧 州
直接効果 0.261 0.415 -0.002
間接効果 0.115 0.000 0。 000
総合効果 0.376 0.415 -0。002
直接効果 0.300 0.445 0。 020
間接効果 0. 153 -0。001 0。 000
総合効果 0.452 0.444 0.020
出所)分析結果 に基づき筆者作成
って、仮説 7bも支持 される。つまり、エスノセ ン トリズムは購買意向に影響を及ぼさ
ないと判断できる。
3。 人口統計データを組み入れた分析
とりわけ低知識保有者は、ブラン ドに関する知識を持っていないため、当然なが ら
ブラン ドの購買意向にも反映されにくいことは前節までの分析か ら明確になった。一
方、中知識と高知識の保有者にとっては、いずれの情報の手掛かりも購買意向に正の
影響を及ぼす。
中国において、1978年に提唱された「改革開放」を境に、消費市場と消費生活が大
きく変貌してきた。「質素」「同一レベル」「仲間意識」は 1978年までの中国人消費者
の特徴である (李、2004)。「量入為出 (収入を測 りながら支出を考える)」、「勤倹節約」
は伝統的な消費観念である。一方、近年中国の消費市場の全体を牽引しているのは中
産階層である。中産階層では伝統的な観念が急激に薄れ、反伝統的な消費観念である
「前衛的消費観念」が次第に優位に立っている (察、2006)。つまり、中国の経済構造
の変化に伴い、中国人の消費観念も時代とともに変化する結果、世代間においてかな
り異なる消費観念を持っていることが窺えた。
中国消費者は世代間において消費観念が異なるのみならず、地域間での差も大きく
存在する。川端 (2009)によると、巨大市場として注目されている中国には、イメージ
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としての巨大性 と現実のモザイク性 とのギャップが存在する。モザイク性 とは、すな
わち中国市場内における地域の差異の大きさである (り|1端、2009、p.194)22。
したがって、中国の消費者を分析するには、地域間や世代間における差異も検討 し
なければな らない。 ここで、前節までの研究結果を受けて、低知識保有者は 3つの情
報の手掛か りのいずれ も反応 しなかったため、低知識者のデータを除いて、性別、年
代 と地域 といったダミー変数を取 り入れて、中国人消費者の消費行動の特徴を掘 り下
げて考察する。図表49はリセットしたデータの度数分布表である。分析の手順として、
CBとPB別に共分散構造分析モデルを描き、各モデルの中で日本、米国と欧州を組み
入れた上で、性別、地域と世代による多母集団同時分析を行う。合計で6つのモデル
が構成され、それぞれのモデルの適合度は図表50に示される。
図表49人口統計データ特性
項 目 度 数 パーセント(%)
性別
男性
女性
225
290
43.7
56.3
都市
北京
上海
広州
170
189
156
33.0
36.7
30.3
世代
79年以前生
80年後生
90年後生
137
315
63
26.6
61。2
12.2
学歴
高専
大学
修士以上
11
432
72
2.1
83。9
14。0
世帯年収入
10万元以下
10～20万元
20万元以上
189
189
137
36.7
36.7
26.6
海外経験
なし
1年未満
1年以上
235
181
99
45.6
35。1
19。2
出所)筆者作成
22川端 (2009)では、それを「市場内差異」
に大きく分けられている。
と呼んでお り、「地域間 レベル」 と 「エ リア間 レベル」
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図表 50 モデルの適合度
モデル名 自由度 確 率 CMIN CMIN/DFGFI RMSEA
性別 CB 486 .0001027.8912.115 0。 919 0。 942 0.027
性号II PB 486 .0001035.2532.130 0.919 0.941 0。 027
地域 CB 729 .0001287.4621.766 0。 901 0。 940 0.022
地域 PB 729 .0001289。078 1.768 0。 902 0.9400。 022
世上千t CB 729 .0001343.7051.843 0.899 0.9350。 023
世上十t PB 729 .0001305.5181.791 0.900 0.9390.023
出所)分析結果 に基づき筆者作成
性別による差の検定
情報の手掛かりであるミクロC00イメージとグローバル性がもたらす購買意向への
影響に関して、まず、性別による差の検定を行う。図表 51には標準化推定値の結果が
表される。各国や地域の CBとPBに対する男女の差を検証し、男女別の国や地域に関
するCBとPBに対する差の検定を行う。
図表 51 購買意向への標準化推定値結果
図表 51から理解されるとおり、女性群ではいずれの情報の手掛かりも購買意向に影
響を及ぼす。3カ国または地域のうち、米国のモデルにおける購買意向への影響が一
番強い。ところが、男性群における情報の手掛かりの利用状況に関して、米国の CB
とPBにおいてミクロC00イメージによる影響は消えている。つまり、男性は米国のブ
ランドを購買する際、ブランドのグローバル性を重視しながら購買意思決定を行って
いると考えられる。また、男性にとって最も影響力の強い情報の手掛かりは日本 PB
モデルでのミクロC00イメージ(e=.829)であり、その次のパワーは日本 CBモデルにお
けるミクロC00イメージ(e=.685)に現れる。
パラメータ 女 性 男 性
標準化推定値 標準誤差 検定統計量 確 率 標準化推定値 標準誤差 検定統計量 確 率
日本 CB
ミクロ C00 0。 258 0.334 2.7130.007 0.6850。 854 0.018
グローバル性 0. 127 5。 130 0.451 0。 194 4.409***
日本 PB
ミクロ C00 0.348 3.0280.002 0.8290。 954 2.4660.014
グローバル性 0.3320.131 5。 144 0.5030.213 4. 133***
米国 CB
ミクロ C00 0.5380。 193 4.290*** 0。 213 0。 185 1.4990。 134
グローバル性 0.4560。 103 7.605 0.4440。 128 5.486***
米国 PB
ミクロ C00 0.4360. 188 3.531 -0.0520。 188 -0.3630。 716
グローバル性 0.4340.091 6.998 0。 317 0.095 4.428***
欧州 CB
ミクロ C00 0。 276 0。 173 2.4130.016 0。 231 0。 137 2.0450。 041
グローバル性 0.4030.096 6.386*** 0.5310.098 6.910***
欧州 PB
ミクロ C00 0.3390. 185 2.8740.004 0.2770。 150 2.3880.017
グローバル性 0.3550.096 5.472*** 0。 119 7.786
出所)分析結果に基づき筆者作成
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性別の差の検定によると (図表 52)、米国のブラン ドについて、ミクロ C00イメージ
を情報の手掛か りとして使用する際、男女間の差が有意であるのが分かる。男性はグ
ローバル性のみを重視するが、女性は米国のブラン ドを購買する際に用いる情報の手
掛か りとして、ミクロ C00イメージをグローバル性 と同様に重視 しているようである。
また、欧州 PBにおけるグローバル性の効果に関 して も男女間で有意差が見 られ、男性
(e=.610)は欧州の PBを購買する際、女性 (e=。355)よリブラン ドのグローバル性に重点
を置いている。
図表 52 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (性別)
モデル ミクロ C00イメージ グローバル性
日本 CB no s. ne s.
日本 PB n. s. ne s.
米国 CB no s.
米国 PB no s.
欧州 CB no s. no s.
欧州 PB **
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3.29(p〈.001),no s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
次に、女性群における情報の手掛か りが購買意向に及ぼす影響に関する差の検定を
行ってみる (図表 53)。女性の場合、ミクロ C00イメージ、グローバル性 ともに購買意
向を高めるような効果に関 して有意差が見い出されない。一方、男性群では、ミクロ
C00イメージにおいて、CBとPBの両方 とも日本 (CB:e=。685;PB:e=.829)と米国 (CB:e
=。 213,no s。;PB:e一.052,n.se)、日本 と欧州 (CB:e=.231;PB:e=。277)の間で有意差が
見 られた。男性は日本のブラン ドを購買する際、グローバル性 (CB:e=.451;PB:e=.503)
よ りもミクロ C00イメージという情報の手掛か りに重点を置いていると解せる。また、
グローバル性の比較において、PB次元において、米国と日本、米国と欧州では有意差
があり、 日本 (e=。503)は米国 (e=.317)より、欧州 (e=.610)も米国よ り強い影響が表れ
ている。両検定の結果を用いて、購買意向への影響に関する限 り、女性よ りも男性の
方が情報の手掛か りの使用状況は国や地域別また CBとPBにおいても異なることが分
かる。
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図表 53 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (国や地域別 )
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3。 29(p〈.001),n.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
地域間の差の検定
続いて、地域間の差を検証する。標準化推定値の結果は図表 54のとおりである。ミ
クロC00イメージから購買意向へのパスでは、北京では米国 CBモデル以外にすべて影
響を及ぼさない。また、広州ではミクロC00イメージも有意でない。上海においては、
米国PBに対するミクロC00イメージ以外、すべて有意である。つまり、北京と広州に
おいて、グローバル性は購買意向への影響が強いが、上海ではほぼすべての情報の手
掛かりによる影響が見 られた。
図表 54 購買意向への標準化推定値結果
都市別の差の検定結果によると(図表 55)、ミクロC00イメージから購買意向への影
響には有意差が見 られない。グローバル性において、PB次元に限って、日本のモデル
では北京 (e=.413)と上海 (e=0.352)、米国と欧州のモデルでは上海 (米国 :e=。255;欧州 :
e=。351)と広州 (米国:e=.430;欧州 :e=。539)との有意差が見られる。広州の消費者と北
京の消費者ともに上海の消費者より、購買意向への影響において、グローバル性によ
モデル
ミクロC00イメージ グローバル性
日本一米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本―欧州 米国―欧州
女性
no s. n. s. no s. no s.
no s. ne s. no s. no s.
男性
n. s。 n. s.
n. s. no s. ***
モデル
北 京 上 海 広 州
標準化
推定値
標準
誤差
検定統
計量
確 率
標準化
推定値
標準
誤差
検定統
計量
確 率
標準化
推定値
標準
誤差
検定統
計量
確 率
日本 CB
ミクロ C00 0。 2660。 7741.5770。 1150.4080.2553.723 0. 1640.381. 1240.261
グローバル 0。 3270. 1923.489 0.3750。 1384.616 0.3980. 1993.800***
日本 PB
ミクロ C00 0。 2530.7051.5810。 1140.4940.2864。 152 ***0.2680.3381.8890.059
グローバル 0。 4130.2494.69 ***0.3520. 1234。 243 0。 3590. 1703.973
米国 CB
ミクロ C00 0.3810。 2062.6390.008.3770.164 0.0070.4410.4261.8060.071
グローバル 0.4140。 1504.607 0.4380。 1554.580 0.4650. 150.348
米国 PB
ミクロ C00 0。 1970。 2001.3800。 168 0.1581.H20.2660.2200.3950。 9330.351
グローバル 0.3860。 1284.860 0.0993.0990.0020.4300。 1245。 119 ***
欧州 CB
ミクロ C00 0.1530. 1891.069 0。 1842.3700.0180。 1630.2441.0600.289
グローバル 0。 438 5.262 0.4960。 1076。 154 *** 0。 1224.040***
欧州 PB
ミクロ C00 0。 2990。 2001.9420.0520.3810。 2012.5530.OH0。 2440.2641.6150。 106
グローバル 0.3850。 1334.387 0.3510。 1233.991 0.539 6.lH***
出所)分析結果 に基づき筆者作成
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る影響が強い。
図表 55 多母集団同時分析によ リパラメータ間の差の検定 (都市別 )
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3.29(p〈.001),no s。有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
国や地域 の差 を確認 した ところ (図表 56)、北京で、PBのグローバル性が購買意向に
及 ぼす影響 に関 して 日本 (e=0。413)と欧州 (e=0.385)との間で有意差が見 られ、 日本の
方がより強い関連性を持つ。また、上海では、PBモデルにおけるミクロC00イメージ
の効果に関して、日本 (e=0。494)と米国 (e=0。148)間で有意差が見 られ、日本の方がよ
り強くなる。
図表 56 多母集団同時分析によリパラメータ間の差の検定 (国や地域別)
*〉1.96(p〈。05),**〉2.58(p〈.01),***〉3。 29(p〈.001),■.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
世代間の差の検定
最後に、世代間の差の検定を行う。図表 57は標準化推定値の結果を示す。注目すべ
きのは90年後生の群である。日本 PBと欧州 PBのグローバル性を除くと、すべては有
意でない。日本 CB次元において、ミクロC00イメージ効果では、90年後生の群 (e=。000)
とそれ以外の群 (80年後:e=.293;79年前 :e=。405)との間で有意差が見 られる。また、
モデル
ミクロC00イメージ グローバル性
北京―上海 北京―広州 上海―広州 北京―上海 北京―広州 上海―広州
日本 CB no s. n. s. no s.
日本 PB no s no s. n.s.
米国 CB no s no s. no s. no s.
米国 PB no s. no s. no s.
欧州 CB no s。 no s n. s. no s. n. s. n. s.
欧州 PB no s
モデル ミク
ロC00イメージ グローバル性
日本―米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本―欧州 米国―欧州
北 京
no s。 n. s. no s. no s. ne s.
n. s. ne s. no s.
上 海
no s no s. no s. no s.
no s no s. ne s
広 州
n.s. n. s. no s. no s.
PB no s. n. s. n. s. ne s.
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グローバル性による影響では、欧州 CB次元による 80年後 (e=。465)と90年後 (e=。420)
の間で有意差が見 られ、80年後にとった影響はやや強い。 ところが、79年前生と 80
年後生とでは、ミクロC00イメージもグローバル性の情報の手掛か りとしての効果が
あり(米国 PBミクロ C00イメージは例外 )、 両世代において有意差が見 られない。国や
地域間の差の検定結果では、同世代の中で唯一有意差が見 られるのは、80年後の群で
ある。PBベースで 日本 (e=。373)は米国 (e=.199)よりもミクロ C00イメージによる強い
関連性を有 している。
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3◆ 29(p〈.001),■.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
図表 57 購買意向への標準化推定値結果
モデル
79年以前生 80年後生 90年後生
標準化
推定値
標準
誤差
検定
統計量 確 率
標準化
推定値
標準
誤差
検定
統計量 確 率
標準化
推定値
標準
誤差
検定
統計量 確 率
日本 CB
ミクロ C00 0.4050.4162.789 0。 293 2.8420.0040.000 0.010
グローバル 0.3130. 1803.758 0.3810。 1265.546 0.2990.2571.6010. 109
日本 PB
ミクロ C00 0.4430.401 0.0030。 3730.2963.450***0.131 0.389
グローバル 0。 3710.2263.761***0.3290。 1185.094 0.503。 2763.0780.002
米国 CB
ミクロ C00 0.2663.2850.0010.2870.144 0.005 1.010- .0520。 959
グローバル 0.4770. 1754.478***0.4680.0938.066 0.500 1.7470.081
米国 PB
ミクロ C00 0.3440.2331.7220.0850。 1990。 1391.950.051-0。4551.017 0.207
グローバル 0.3880. 1584. 158***0。 4810.0828.409 0。 241 0.221
欧州 CB
ミクロ C00 0.3710. 1762.4970.0130。 3160. 1463.000.003 0.472-1.030。 303
グローバル 0.3740. 1543.717 0。 4650.0857.443***0.4200. 1972.9910.003
欧州 PB
ミクロ C00 0.3270。 2051.9640.0500.3590. 1553.403***0.0670.5130.2290。 819
グローバル 0。 1673.364 0.4670.0877.783***0。 1150。 2941.741
図表 58 多母集団同時分析によリパラメータ間の差の検定 (世代別)
モデル ミクロC00イメージ グローバル性
79前-80後79前-90後 80後-90後 79前-80後79前-90後80後-90後
日本 CB no s. ** n.s. no s. no s
日本 PB no s. no s. no s. no s. no s. no s.
米国 CB n. s. no s. ne s. no s。 n. s. no s.
米国 PB no s. no s。 ne s. n.s. n. s. no s.
欧州 CB no s no s. no s. no s. no s.
欧州 PB n.s no s. ne s. n. s. ne s. no s.
*〉1.96(p〈.05),**〉2.58(p〈.01),***〉3.29(p〈.001),■.s.有意差なし
出所)分析結果に基づき筆者作成
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図表 59 多母集団同時分析によるパラメータ間の差の検定 (国や地域別)
モデル ミクロC00イメージ グローバル性
日本一米国 日本―欧州 米国―欧州 日本一米国 日本一欧州 米国―欧州
79年前 n. s. no s. no s. n. s. no s。 no s.
n. s. n. s. n. s. no s. n. s.
80年後 no s. n. s. no s. n. s. no s no s.
n. s. n.s. no s. n. s.
90年後
n. s. ne s. n. s. no s. no s. no s。
no s。 n. s. no s ne s. no s. no s.
出所)分析結果に基づき筆者作成
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終章 結論と考察
本章では、まず、各章を要約してみる。続いて、実証分析の結果を考察する。本研
究の目的は中国市場における消費者行動の分析にある。消費行動における情報の手掛
かりの重要性に着眼し、国際的消費者にとって決定的情報の手掛かりとは何かという
問題意識から着手し、消費者行動や国際マーケティング研究においても重要だと位置
付けられてきたグローバル・ブランドと原産国イメージを情報の手掛かりとして挙げ
て、発展途上国である中国の消費者行動分析にこれらを用いた。
ブランドの重要性は生成期から強調されているものの、1980年代末までは基本的に
マーケティングや製品政策の一構成要素にしか過ぎなかった。ブランド・エクイティ
論が提唱されたのを皮切りに、ブランドの無形資産性は重要視されるようになり、様々
な分野において研究対象として取り上げられた。とはいえ、2000年代までのブランド
研究は基本的に国内にとどまっていた。国際ブランディングに関する研究は少ながら
ず存在するが、基本的にブランド名を巡る議論が中心であった。やがて近年、グロー
バル・ブランドに関する研究が少しずつ増えてきているが、ブランドのグローバル性
に着眼した成果、特に消費者の視点に立った研究が割合に少ないことに変わりはない。
ところが、ブランドの意味付けに関連した国家間での比較研究は盛んになりつつあ
る。中国やインドといった発展途上国の消費者がブランド化製品に接触するようにな
ったのは最近であるため、ブランドに関する知識や体験知はまだ蓄積されていないま
まである。ところが、彼らの意識の中で、グローバル 0ブランドを自らの社会地位を
誇示するための 「記号」として消費している。つまり、発展途上国の消費者は先進国
の消費者と異なる意味をグローバル 0ブランドに付与し、自らが付与した意味付けに
基づいて購買行動をしようとする。
また、C00イメージの研究は、基本的に欧米市場の消費者を対象に行われてきた。
C00イメージに関する研究を概観した結果、発展途上国または先進国の消費者の間で、
行動のパターンは多少似ているものの、国別に詳細な比較を試みると、C00イメージ
に対する評価または C00イメージによる購買意向などに及ぼす影響は必ずしも国家間
で同様とはならない。中国において、都市が異なればエスノセントリズムによるマイ
ナス効果は C00イメージから購買意向に及ぼす影響を低減させる場合もある (例えば、
南京)。
すなわち、マクロC00イメージ、ミクロC00イメージとブランドのグローバル性と
いった情報の手掛かりが中国の消費者の購買行動に及ぼす影響を洞察する価値は大き
いとみなせる。それゆえ、C00イメージの効果が国によって、または与えられる状況
によっても変化することが本研究から明らかとなった点に、本研究の意義があるとい
える。
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ブランド知識の有用性
本研究では、消費者先入観バイアスを避けるため、消費者のマインドに蓄積されて
いるブランド知識を引き出しながら、情報の手掛かりとの関係を検証した。その結果、
低ブランド知識群では、いずれの情報の手掛かりとも無効になることが見い出される。
先行研究では、C00イメージは大なり小なりなんらかの影響をもたらしている。それ
は多くのC00研究において、消費者が知識や C00情報を持つことを前提にしているか
らである (Samiee,1994)。したがって、ブランド知識の重要性は確認された。
Keller(1993)はブランド知識こそが顧客ベース・ブランド・エクイティの形成に
中核をなすと主張した。つまり、消費者のマインドに、ブランドに関する知識をあま
り有していなければ、実際の購買行動において、ブランドを求めようとしないだろう。
企業のマーケティング活動における認知度や知名度を向上させる努力の重要性は確認
され得る。特に中国消費者にとって、ブランド化製品を経験する期間はまだ短いため、
自社製品の存在感あるいはブランド化製品の意義を消費者に認識させるマーケティン
グ活動をより重要視すべきであろう。
ブランド知識に関する測定項目を用いて因子分析を実施した結果、購買経験や製品
機能や性能 と関わる項 目とそ うでない項 目とが分類された。Maheswaran(1994)と
Pecotich&Ward(2007)は専門家と素人との間で C00イメージが製品評価に及ぼす影響
について同様な見解を示した。製品評価において、製品属性が不明確な場合、専門家
にとって C00イメージは無効である。とはいえ、製品属性が明確であっても、専門家
は C00イメージの使用には慎重であり、特定のブランドや物的品質と一致した場合の
み有効となる。
一方、素人にとってはいずれの場合であれ、製品評価にC00イメージは有効である。
つまり、C00イメージは専門家において製品属性の再生に役立つが、素人の場合、そ
れは製品属性の説明に使われる。 したがって、Maheswaran(1994)とPecotich&Ward
(2007)の研究が本研究においても支持された。すなわち、消費者が持つブランド知識
のタイプによって製品評価で用いられる情報の手掛かりも異なるという点が証明され
た。ところが、両研究ともに、被験者に製品説明を提供し、あるいは特定のブランド
を提供した上での回答となっている。つまり、本研究で用いた消費者が持っているブ
ランド知識の量による情報の手掛かりの効果を検証するという手法は、初めての試み
であろう。
直接知識との関係において、ブランドのグローバル性へ向かうパスは負の影響を及
ぼす。つまり、消費者がブランド知識に関する専門知識を持つようになれば、ブラン
ドという情報の手掛かりとしての効果は次第に軽減していくと考えられる。この結果
は、1980年代後半か ら盛んに行われていた多属性モデルの検証結果 (例えば、
Johansson et al.,1985)と一致していると言える。製品属性や製品に関する親近性や
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経験を増大するにつれ、C00イメージやブラン ドのグローバル性 といった情報の手掛
か りの効果が減少 していく。
本研究でのもう一つの新発見 とは、消費者が購買行動において、自ら所有 している
ブラン ド知識によって情報の手掛か りを選択するところにある。中ブラン ド知識層に
おいては、マクロ C00イメージとミクロ C00イメージの効果が混合 していた。高ブラ
ン ド知識層では、グローバル性 とマクロ C00イメージの効果の双方 とも確認された。
しか しなが ら、購買意向との関係を検証 した結果、マクロ C00イメージはいずれの状
況においても有意な値を示せていなかったため、ブラン ドのグローバル性の影響 と重
要性はさらに目立った。
購 買意 向との結び付き
また、本研究は数少ない C00イメージと購買意向との関係を検証する研究の一つで
ある。Lim&Darley(1997)、Peterson&Jolibert(1995)とVerlegh&Steenkamp(1999)の研
究は支持された。つまり、C00イメージは製品評価 に有効であ りなが ら、購買意向に
及ぼす影響は製品評価よ り小さい。本研究で確認 したところ、マクロ C00イメージは
製品評価 に有効であったが、購買意向に結び付かなかった。一方、グローバル性を媒
介 した場合の総合効果を確認 したところ、グローバル性の直接効果 も媒介 した総合効
果 も強い影響を示 した。つまり、現在の中国の消費者にとって、購買行動において、
意思決定を促す決定的な要因とはグローバル性に他な らない。その結果は、発展途上
国の消費者が外国ブラン ドをプレステージや身分を誇示する記号 として消費 している
と解明 した研究 と一致すると言える。つま り、グローバルに事業を拡大する際、ブラ
ン ド特にブラン ドのグローバル性を意識 した上での展開は競争優位性を獲得するのに
欠かせないと示唆された。
消費者エスノセントリズム
本研究では、少な くとも北京、上海 と広州において、消費者エスノセ ン トリズムに
よる購買意向へのマイナス影響が確認されなかった。Parker et al。(2011)も、大連に
おける消費者 によるエスノセ ン トリズムによるマイナス影響を検証 していない。察
(2006)が主張 したように、中国人は消費者エスノセ ン トリズムという感情を持つもの
の、こういった感情はグローバル 。ブラン ドの購買に影響 しないことが立証された。
一方、中国の南京では、アニモシティやエスノセ ン トリズムによる日本製品の評価
と購買意向に負の影響を及ぼした (Klein et al.,1998)。エスノセ ン トリズムとアニモ
シティは非常に似ていて混同されやすい概念である。南京の特殊的な歴史事情か ら考
えれば、南京の消費者はエスノセ ン トリズムよ りも、アニモシティを持っているだろ
う。南京の消費者は日本の製品に対する感情を先入観 として持っていた以上、エスノ
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セ ン トリズムの測定結果にも影響が及んだ と考え られる。
また、別の見方によると、消費者エスノセ ン トリズムはその時代の米国社会だけと
密着に関わってお り(Shankarmahesh,2006)、時代の変化 とともにその効果や影響力も
低下するだろう(Parker et al.,2011)。したがって、米国や韓国では強い負の影響が
示されているところ、中国の全土において消費者エスノセ ン トリズムによるマイナス
効果が見 られないといえよう。
性別、地域と世代間の差の検定の結果
本研究では、性別、地域 と世代に分けて情報の手掛か りが購買意向に及ぼす影響の
差の検定を行った結果、いくつかの特徴を見い出した。まず、国や地域の変化にとも
ない、用いられる情報の手掛か りの重要性 も変化する。欧米のブラン ドにはグローバ
ル性が強調されているところ、 日本のブラン ド購買に強い影響を及ぼしているのはミ
クロ C00イメージである。次に、同様の手掛か りが国や地域 ごとに違いを見せている
のはほとんどPB次元における検証であった。つまり、競争優位性を獲得するには高級
PBの重要性が見 られた。特に、中国の男性向けのマーケティング戦略では、身分誇示
できる高級 PBはよ り好まれるようである。少な くとも調査 した 3都市において CBの
コモディティ化が示唆されるだろう。
また、世代別 にみると、79年前生の回答者では米国 CBのミクロ C00イメージ
(e=。783)から、および米国 CBグローバル性 (e=.477)から購買意向に向か うパスを トッ
プ 2に選ぶ という傾向が窺える。つまり、79年前生の回答者は米国の経済成長を眺め
てきたため、特に国家―製品による効果が強いようだ。注 目に値するのは、79年前生
と80年後生の回答者の間でブラン ド購買意向において有意差が見 られない点である。
改革開放を境に、中国人の消費嗜好に関 して、それ以前生とそれ以降生の消費者の
間に差が広が りつつある中、少な くとも、グローバル 0ブラン ド消費という視点か ら
は両者間の差は見 られない。 この結果は Yang et al.(2005)の分析結果 と一致 した。
彼 らは 18歳か ら35歳までの消費者層と55歳以上の消費者層との間で消費行動を比較
分析 した結果、55歳以上の回答者はブラン ド消費において若い世代の回答者 とかな り
類似 しているという。55歳以上の回答者は国内ブラン ドよ りも外国ブラン ドを選好 し
てお り(特にヨーグル ト)、 価格が高いものの、消費者が購買意思決定において製品品
質とブラン ド。イメージをもっと重要視するだろうと彼 らは強調 した。 したがって、
80年後の消費者が消費をリー ドする牽引力と標榜されているだけに、79年前生まれの
潜在消費力は軽視 されて しまう。今まで重要視 されていなかった 79年前生まれの消費
者層を取 り巻 くマーケティング戦略の重要性が示唆された。
したがって、C00イメージであれ、グローバル・ブラン ドであれ、国家、消費者、
時代などの変化 に伴 いなが ら付与される意味も、果た している役割 も変化する。 この
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変化を無視 した海外事業展開で競合に勝てる可能性は少ない。中国は広いだけに、地
域、世代および性別 による消費行動 も全 く異なる。つまり、標的市場に向けて進出す
る前に、入念な市場調査が必要であ り、中国を一つの市場 として捉えてはいけないと
いった示唆が導かれよう。
研究意義と課題
本研究は、中国市場における消費者行動に関する数少ない研究の一つである。いく
つかの研究意義な らびに研究課題を挙げてみたい。第 1に、ブラン ド知識の効果が検
証できた。低知識では情報の手掛か りが無効 とな り、高知識群ではグローバル性の強
い影響力が見 られた。第 2に、調査対象地域が適切であった点が関係する。すなわち、
他の都市に比較 して、ブラン ド知識を豊富に保有 していると予想 される北京、上海、
および広州で行ったのは適切である。 しか しなが ら、本調査はブラン ド知識の量を明
確にするには至っていない。例えば、先進国の消費者が持っている知識の量や質 と比
較 した上で、その知識の量や質の位置付けを明確に示せると、中国の他の都市、ある
いは同様な市場状況にある他の発展途上国の消費者の消費行動の予測に役立つだろう。
ブラン ド購買力の高いこれ ら3都市でのみ実施 したため、中国の一部の消費者の行動
を反映 しているに過ぎない。購買潜在力の高い 2級、あるいは 3級の都市での研究調
査 も中国の消費者行動を理解するには欠かせない。
第 3に、グローバル性の重要性が現時点の中国で確認されたとはいえ、直接知識か
らグローバル性へのパスが負の影響を表 している点は見逃せない。つまり、時間など
の変化 とともに、消費者のブラン ドに関する専門知識が増えて くると、グローバル性
の効果 も変化するという可能性が示せる。
研究面で課題があるとするな ら、中国消費者がブラン ドのグローバル性を求める理
由として、品質やプレステージ以外に何かないかを探索すべき点に求め られる。また、
マクロ C00イメージは購買意向に影響を及ぼしていないという結果を得たとはいえ、
マクロ C00イメージは情報の手掛か りとしての有用性を否定するには時期尚早だと考
え られる。なぜな らば、図表 37に示されているように、中 0高消費者群が持っている
知識はマクロ C00イメージと正の関係にあるか らだ。つまり、外国製品の購買プロセ
スにおいて、消費者は最初の段階にどの製品を考慮集合に入れるかという意思決定を
行 う際、用いようとする情報の手掛か りはまさにマクロ C00イメージである。本研究
でのグローバル性の効果が顕著に見 られたのは先進国という国家イメージによる部分
がかな りあると推測 される。
上記のような疑間に答えるため、今後の研究では、先進国のブラン ドのみな らず、
中国現地のグローバル・ブラン ドも用いてそのグローバル性の効果を検証すべきであ
る。その結果を用いて中国と外国のブラン ド間の違いを解明 しなが ら、中国人消費者
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がブラン ドを求める要因に関するよ り深い洞察を試みる。また、中国現地のグローバ
ル・ブラン ドに対する検証では、先進国イメージという先入観が除かれているため、
単純なグローバル性の効果が測定され うる。両方 (中国と外国)の沢1定結果の比較を通
じて、純粋な C00イメージの効果が測れるであろう。
最後に、本研究の実証分析の結果よ り、中国市場において、男女、地域、世代間の
相違が見 られた。 しか しなが ら、 こういった差異が生じた原因について、今回の調査
の結果だけでは十分に説明し得ない。今後、アンケー トのみならず、特定の消費者層
を対象に入念なインタビュー調査を併せて実施し、中国消費者の購買プロセスにおけ
る消費心理や消費実態の解明を試みるとしよう。
-83-
参考文献
青木幸弘 (1997)「ブランド階層とブランド体系」青木幸弘・小川孔輔・亀井昭宏 0田
中洋『最新ブランド・マネジメント体系』日本経済新聞社、pp.149-173。
青木幸弘 (1999)「ブランド戦略の論理と枠組み」青木幸弘・電通ブランドプロジェク
トチーム『ブランド・ビルディングの時代―事例に学ぶブランド構築の知恵―』
株式会社電通、pp。14-45。
青木幸弘 (2000)「ブランド研究の系譜 :その過去、現在、未来」青木幸弘・岸志津江・
田中洋『ブランド構築と広告戦略』日経広告研究所、pp.19-52。
有吉秀樹 (2008)『コーポレー ト0ブランド価値計測モデルの提唱』白桃書房。
石村貞夫 (2003)『SPSSによるカテゴリカルデータ分析の手順』東京図書株式会社。
伊藤邦雄。日本経済新聞社広告局 (2002)『企業事例に学ぶ実践コーポレー ト0ブランド
経営』日本経済新聞社。
大石芳裕 (1990)「第 4次M&Aブームの特徴」『佐賀大学経済論集』23(4)、pp。1-38。
大石芳裕 (2001)「グローバル・マーケティングの現代の課題」近藤文男・陶山計介・青木
俊昭『21世紀のマーケティング戦略』ミネルヴァ書房、pp.52-79。
大石芳裕 (2004)『グローバル・ブランド管理』白桃書房。
小塩真司 (2011)『SPSSとAmosによる心理・調査データ解析』東京図書株式会社。
川端基夫 (2009)『アジア市場のコンテキス ト 【東アジア編】―受容のしくみと地域暗
黙知―』新評論。
近藤文男 (1988)『成立期マーケティングの研究』中央経済社。
奈林海 (2006)『巨大市場と民族主義―中国中産階層のマーケティング戦略―』日本経
済評論社。
酒井泰弘 (2002)『リスクと情報 :新しい経済学』勁草書房。
山東茂一郎 (1969)『有標品と販売政策』殖産堂。
徐誠敏 (2010)『企業ブランド0マネジメント戦略一CE0 0企業 0製品間のブランド価値
創造のリンケージー』創成社。
中国社会科学院 。中国経済センター 0中国人文科学発展公司製作 (2012)『中国マーケ
ティングデータ総覧 :中国市場戦略をサポー トするための :中国 31省0自治区・
直轄市地域別データ集』日本能率協会総合研究所中国ビジネス情報センター。
鳥居直隆 (1996)『ブランド0マー ケティングー価値競争時代の No。1戦略―』ダイヤモ
ンド社。
豊田秀樹 (2007)『共分散構造分析 [AMOS編]―構造方程式モデリングー』東京図書株式
会社。
原田将 (2010)『ブランド管理論』白桃書房。
-84-
古川一郎 (2006)「中国の消費市場―ブラン ドの観点か ら見た巨大市場―」山下裕子・
一橋大学 BICプロジェク トチーム編著『ブランディング 0イン・チャイナ』東洋
経済新報社、pp.51-73。
三浦俊彦 (2008)「ブランド戦略―ブランド0アイデンティティを創 り、伝える一」原
田保 。三浦俊彦編著『マーケティング戦略論 :レビュー・体系 0ケー ス』芙蓉書
房出版、pp。121-146。
三浦俊彦 (2009)「中国消費者の規範意識と購買行動一日中消費者行動調査の結果を踏
まえて一」丹沢安治編著『中国における企業と市場のダイナミクス』中央大学出
版部、pp。155-177。
李海峰 (2004)『中国の大衆消費社会―市場経済化と消費者行動―』ミネルヴァ書房。
李貝泰 (2012)「エスノセントリズムとマテリアリズムが製品判断と購買意向に与える
影響」『流通研究』日本商業学会、第 14巻第 1号、pp。35-51。
李玲 (2011)「中国自動車メーカーにおける企業価値 (CV)の決定因に関する分析一コー
ポレー ト0ブランド価値の CV増強効果と CV安定性効果に着眼して―」『多国籍
企業研究』多国籍企業学会、第 4号、pp.139-153。
李玲 (2012)「製品ブランドと企業ブランドの関係」『関西学院商学研究』、関西学院大
学大学院商学研究科研究会、第 65号、pp。1-31。
和田充夫 (1984)『ブランド◆ロイヤルティ 0マネジメント』同文館。
Aaker,Do A。(1991),Ma〃′gノ″g ttr′″グθσ〃ノ′」/.・ 力βノノ′ノノzノ〃gθ″ ノカθ /′ノ〃θ θ/′ 汐r′″グ
″′″a Free Press。陶山計介訳『ブランド・エクイティ戦略 :競争優位をつくりだ
す名前、シンボル、スローガン』ダイヤモンド社、1994年。
Aaker,D.A。(1996),′〃解 ルg∫″θ″gル′″お,Free Press。陶山計介・小林哲 0梅本春夫 0
石垣智徳訳『ブランド競争の戦略』ダイヤモンド社、1997年。
Aaker,D.A。(2004),′r′″ん%r′カノノθ∫′r′′θgy Free Press.阿久津聡訳『ブランド・ポ
ー トフォリオ戦略』ダイヤモンド社、2005年。
Aaker,D.A.&Keller,K.L.(1990),  “Consumer evaluations of brand extensions, "
/θ〃″′ノ θ/ノ物″θ′ノ″g54(1),pp.27-33。
Aaker,Do A.&Myers,J.G。(1975),/ルθrノノs g力″′gθ″θ″ノ,Prentice一Ha H.野中郁次郎・
池上久訳『ア ドバタイジング・マネジメント』東洋経済新報社、1977年。
Agarwal,S.&Sikri,S。(1996),  “Country image : Consumer evaluation of product
category extensions," /″′θr″′′ノθ″∂ノ ″シr′θ′ノg′θ/ノθz 13(4),pp。23-39.
Albert,S.&Whetten,D.(1985),   ``  Organizational   ldentity,  "  ′θ∫θ′rθカ   ノ″
θrga〃ノz′′ノθ″′ノ ′θ力′/ノθム7,pp.263-295.
Atton i n i,C.,Keogh,J.&Sweeney,J.C。(1998), “The dual nature of country―of一 rigin
effects : A study of Australian consumers' evaluations, " /J/∫ノr′ノ′∫ノ′″
…85-
″レ計θノノ″g/θ〃r″′ノ,6(2),pp.13-27。
Auger,P。Devinney,To M。L uviere,J.J.&Burke,P。(2010), “The importance of social
product  attributes  in consumer purchasing decisions:  A multi一country
comparative study,'' ノ″ノθノ″′ノノθ〃′ノ ′〃∫ノ″θ∫∫ ′θ/ノθz 19,ppe 140-159。
Balmer,J.Mo T。(1999), ``Corporate ldentity," In Baker,M.J.,ルθ EBM」ンθ″ノθβθグノ′
θ/Markθ′ノ五碇男 International Thomson Business Press,pp.732-746.
Balmer,Jo M.T.(2001),  “The three virtues and seven deadly sins of corporate
branding," ノθ〃″′ノ θ/ "″θr′ノ ノ物″′gθ〃θ″ノ,27(1),pp。1-17。
Balmer,Jo M.T.&Gray,E.R。(2003), “Corporate brands:What are they?What of them?,"
Jz/rθβ′″ ノθ〃″′ノ θ/ノ物rオθノノ″g37(7/8),pp。972-997。
Barron,J.&Hollingshead,J.(2004), ``Brand globally, market locally,'9 /θ〃ノ″′ノθ/
′〃∫ノ″θ∫∫ ∫ノr′′θgェ25(1),pp.9-15.
Bartels,R。(1988),乃θカノ∫′θr/θノカルθ′ノ五曜ダ乃θigh′,Publishing Horizons.J日中翌豊
国訳『マーケティング学説の発展』ミネルヴァ書房、1993年。
Batra,R.,Ramaswamy,V。,Alden,D.L。Steenkamp,J―B.E.M.&Ramachander,S.(2000),
``Effects of brand local and nonlocal origin on consumer attitudes  in
developing countries,'' ノθ〃ノ″∂ノ θ/ θθ″∫″″θrノなノθ力θ′θgy、9(2),pp.83-95。
Bengtsson,A。,Bardhi,F.&Venkatraman,M。(2010),  “How global brands travel with
consumers,'' ノレノθ″′′ノθ″′ノ/物r〃θ′ノ五曜ダ′θ/ノθz 27(5),pp.519-540。
Bhardwai,V.,Kumar,A&Kim,Y―K.(2010), “Brand analyses of Uo S. global and local
brands in lndia,'' ノθ〃ノ″′ノ θ/ θノθ汐′ノMarkθノノ″g23,pp.80-94。
Bilkey,W.J.&Nes,E。(1982), “Country一of-Origin Effects on Product Evaluations,"
ノθ〃r〃′ノ θ/ カノθr″′ノノθ″′ノ ′
“
ノ″θss ∫ノ〃グノθs,(Spring/Summer),pp。89-99。
Boulding,K.E。(1956),ルθ ノ″′gθ.・ ′レθ″ノθグζθ ノ″ ノノノθ ′″グ ∫θθノθノχ University of
Michigan Press.大川信明訳『ザ・イメージ :生活の知恵 0社会の知恵』誠信書
房、1970年。
Boze,B.V.&Patton,Co R.(1995), “The Future of Consumer Branding as Seen from the
Picture Today,'' I力θ /θ〃r″′ノ θ/ 3ons1/7θrノ物r〃θノノ″g 12(4),pp.20-41.
Brodowsky,Go H。Tan,J.&Meilich,0。(2004), “Managing country一of一origin choices :
Competitive   advantages   and   opportunities," ノ″ノθr″′ノノθ″′ノ  ′〃∫ノ″θ∫∫
′θ/ノθz 13,pp。729-748.
Cateora,Po R.,Gilly,M.C.&Graham,J.L.(2009), ノ″′θノ″′ノノθ″′ノ    ″′rkθ′ノ″g McGraw一
Hill lrwin.
Chakravarthy,B.S.&Perlmutter,H.V.(1985),  ``Strategic planning for a global
business,'' θθノクリLタノ′ ノθ〃r″′ノ θノ ″♭rノグ′〃∫ノ″θ∫s,20(summer),pp.3-10.
-86-
Chan,T一S。,Cui,G.&Zhou,N。(2009),  “Competition between foreign and domestic
brands:  A study of  consumer purchases  in China," /θ〃ノ〃′ノ θ/ θノθ汐′ノ
ノイクノフをθノノ″g22(3),pp。181-197.
Chao,P。(1993), “Partitioning country―of―origin effects: Consumer evaluations
of a bi―national product,'' ノθ〃r″′ノθ/ノ″′θ/″′′ノθ″′ノ′〃∫ノ″θ∫∫∫′〃グノθ∫,24(2),
pp.291-306。
Colley,R.H.(1961),′θノノ″ノ″g  /グθrノノ∫ノ″g  fθ′ノ∫  ノθr  ルむ′s〃rθグ  /グ/θrノノ∫ノ″g
′θ∫〃ノお,Association of National Advertiser.八巻俊雄訳『目標による広告管
理』ダイヤモンド社、1966年。
Cova,B。,Pace,S.&Park,D。(2007), ``Global brand communities across borders: The
warhammer case," /″ノθ″′′ノθ″′ノ″物rオθノノ〃g′θ/ノθz 24(3),pp。313-329.
De Jong,M.G.,Steenkamo,J.―Bo E.,Fox J.一P.&Baumgartner,H.(2009),  “Using item
theory to measure extreme response style in marketing research: A global
investigation," /θ〃ノ″∂ノ θ/Marオ′ノ〃g′θ∫θ′rθ力,45,pp.104-115.
Dimofte,C.,Johansson,J。&Ronkai en, I。(2008), ``Cognitive and affective reactions
to global brands,'' ノθ〃r″′ノ θ/ カノθノ″′ノノθ″′ノ ノ物rオθ′ノ五曜男 16(4),pp.113-135。
Douglas,So P.&Craig,Co S。(1989),“Evolution of global marketing strategy: Scale,
scope and synergy,'' θθノょmbノ′ ノθ〃r″′ノθ/〃♭rノグ′〃∫ノ″θ∫∫,24(fall),pp。47-59.
Douglas,Sc P。,Craig,C.S&Nijssen,E.J。(2001),  “ Integrating branding strategy
across markets: Building lnternational brand architecture, '' ノb〃ノ〃′ノ θノ
エ′′θr″′ノノθ″′ノ Markθ′ノ五曜男9(2),pp。97-114。
Erdem,T.&Swait,J.(1998), ``Brand equity as a signaling phenomenon,'' ノθ〃ノ″′ノθ/
θθ″∫〃″θr β∫ノθ力θノθgy、7(2),pp。131-157。
Erdem,T.,Swait,J.&Valenzuela,A。(2006),   “Brands as signals: A cross―country
validation study,"/θ〃r″′ノθ//Zン刀をθ′ノ〃g70(1),pp。34-49.
Erickson,C.M.,Johansson,J.K。&Chao,P.(1984),  “ Image  variables  in  multi一
attribute product evaluations : Country―of―origin, " ノθJ/r″′ノθ/ θθrsamθr
′θ∫θ′rθ力,11(2),pp.694-699。
Fournier,S。(1998), “Consumers and their brands: Developing relationship theory
in consumer research,'' ノθ〃r″′ノ θ/3onsamθr」′θsθ′rθ力,24(March),pp。343-373.
Gaedeke,R.(1973),  ``Consumer attitudes toward products “made in" developing
countries," /θ〃″′ノ θ ′θノ′ノノノ″g49(2),pp.13-24.
Grunig,J.(1993),   `` Image  and  Substance:  From  symbolic  to  behavioral
relationships,'' Pz/汐ノノθ Raノ′′ノθ″∫ ′θ/ノθz pp.121-139。
Gylling,C.&Lindberg―Repo,K.(2006), ``Investigatingthe linksbetweenacorporate
87
brand and a customer brand,"/θJ/″′/θ/′r′″グル4乳′′
`贅
乃″θ″ノ,13(4/5),pp.257-267。
Hair,Jo F。,Anderson,R.E。,Tatham,R.L.&Black,Wo C.(1998),Muノノノ/′rノ′′θ       グ′ノ′
′″′ノ/sノ∫,Prentice Hall.
Hamzaoui―Essoussi,L。(2010),  ``Technological compkexity and country―of一 rigin
effects on binational product evaluation: Investigation in an emerging
market," /θ〃r″′ノ θ/θノθ汐′ノ″りr θ々′ノ″g23(4),pp.306-320.
Han,C.M。(1989), “Country image:Halo or summary construct," ノθJ/r″′ノθ/MarX/θノノ″g
′θ∫θ′rθム26(2),pp.222-229.
Han,C.M.&Terpstra,Ve(1988),  “Country一of―origin effects for uni―national and
bi―national products," /θ〃ノ″′ノθ/カノθr/7′ノノθ″′ノ′J/7∫ノ〃θ∫∫∫ノ〃グノθ氏 19(2),pp.
235-255。
Hatch,M.J.&Schultz,M.(2001), ``Are the strategic stars aligned for your Corporate
Brand?" 〃ンr/′rグ′〃∫ノ″θ∫∫′θ/ノθz 79(2),pp.128-134.
Hatch,M.J.&Schultz,M.(2009),“Scaling the Tower of Babel:Relational Differences
between ldentity, Image,and Culture in Organizations,'' In Schultz,M.,Hatch,
M.J.&Larsen,Mo H.,ノンθガレβrθ∫∫ノ/θ θrga″ノz′′ノθ〃.・ Zノ″′ノ″g/グθ″′ノ′χ′θβz/7ノ′′ノθュ
′″グ ′力θ θθ″θr′ノθ′r′〃α Oxford University Press.
Haubl,G。&Elrod,T.(1999), “The inpactofcongruitybetweenbrandnameandcountry
of production on consumers' product quality judgments, " ノ″ノθノ″′′ノθ″′ノ
/θ〃r″∂ノ θ/′θ∫θ∂rθカ ノ″″物rオθノノ五曜男 16,pp. 199-215。
Heslop,L.A。&Papadopoulos,N.(1993),  “But who knows where or when?Reflections
on the images of countries and their products," In Papadopoulos,N.&Heslop.
L.A.,PTθJJ/θ′∫―θθJ/rノr/ノ″綱 ∫「L職′θノ ′″グrθノθ ノ〃 ノ″ノθr″′ノノθ″′ノ〃′r′θノノ″g
lnternational Business Press,pp.39-75。
Holt,D。,Quelch,J.&Taylor,E。(2004) ``How global brands compete,''Jttrレ「′rグ′J/7∫ノ″θss
′θ/ノθz 82(9),pp。68-75.
Hong,S一T.&Wyer,R.S.(1989), ``Effects of country―of一origin and product一attribute
information on product evaluation: An information processing perspective,"
/θz/rrr7′ノ θ/ θθ″∫こmθr′θsθ′rθ力, 16(2),pp. 175-187。
Hsieh,M.H。(2002), “Identifying Brand lmage Dimensionality and Measuring the
Degree of Brand Globalization : A Cross一National Study, "  ノθ〃r″′ノ θノ
カ′θ″′′ノθ〃′ノ″りrオθ′ノ五曜男 10(2),pp.46-67。
Hsieh,M.H.(2004),  “ An  investigation  of  country―of―origin  effect  using
correspondence analysis :A cross一national context,'' ノ″′θノ″∂′ノθ〃′ノJθ〃ノ〃′ノ
θノ″レrX/θノ′θ∫θ′rθム46(3),pp。267-295.
88‐
Huber,J.&McCann,J。(1982),  ``The  impact  of  lnternatial  Beliefs on product
evaluations," ノθ〃r″∂ノ θノノ物rオθ′ノ五確ダ′θ∫θ′rθム 19(3),pp。324-333.
Hui,M.&Zhou,L.(2002), ``Linking product evaluations and purchase intention for
country一of―origin effects," 3/θ〃r″′ノθノθノθ汐′ノノ!物rX/θノノ″g15(3/4),pp。95-101。
Iyer,G.R.&Kalita,J.K.(1997), “The impact of country一of―origin and country一of
―manufacture cues on consumer perceptions of quality and value," Jθ〃r″′ノ
θノθノθ汐′ノノ物r′θ′ノ五曜男 11(1),pp.7-28◆
Jo,M―S.(2005),  “Why country of origin effects vary in consumers' quality
evaluation," ノθ〃r″∂ノ θ/′ノθ汐′ノ ノンシrkθノノ″g 19(1),pp.5-25。
Johansson,J.K.(1989),  “Determinants and effects of the ues of `made in' labels,"
五′′θr″′′ノθ″′ノカ rオθ′ノ″g′θ/ノθz 6(1),pp.47-58.
Johansson,J.K.,Douglas,So P.&Nonaka, I.(1985), ``Assessing the impact of country
of origin on product evaluations:A new methodological perspective,'' ノθJ/7r″′ノ
θノノ物rオθノノ五曜ダ′θ∫θ′rθ力,22(November),ppe 388-396。
Johansson,J.K.&Nebenzahl, I.D.(1986),“Multinational production:Effect on Brand
Value," /θJ/ノ″′ノ / カノθr″′ノノθ″′ノ カ∫ノ″θ∫∫ ∫ノJ/グノθs, 17(3),pp.101-126。
Johansson,J.&Ronkainen,I.(2004), “Th  brand challenge,9' ″シrオθ′ノ″g/物〃′gθ〃θ″′,
13(2),pp.54-55。
Kapferer,Jo N.(1997),S′r′ノθgノθ ttr′″グ″′″′gθ″θ″ノ.・ θrθ′ノノ″g′″グ∫〃∫ノ′ノ″ノ〃g ttr′″グ
θσ〃ノ′/ ノθ″g ノθ=、、Kogan Page.
Kapferer,J一N.(2005), “The post一global brand, '' ノθJ/r″′ノθノ ル′〃グ″物″′gθ″θ〃′,
12(5),ppe 319-324.
Kaynak,E.&Kara,A.(2002), “Consumer perceptions of foreign products," 」z/rθβθ′″
/θ〃″′ノ θ/ノ物r′θノノ″g36(7/8),pp.928-949.
Keller,K.L.(1993),  `` Conceptualizing,mearsuing,and managing customer一based
brand equity," 乃θ ノθ〃ノL′′ノ θ//1/arkθノノ五曜男57(1),pp. 1-22。
Keller,K.L。(1998),∫rr′θgノθ ttr′″グ″′″′gθ″θ″ノ,Upper Saddle River.
KeHer,K.L.(2008),∫′r′′θgノθ′r′″ん物″′gθ″θノ,Prentice Hall.恩蔵直人訳『戦略的
ブランド0マネジメント第 3版』東急エージェンシー、2010年。
Kin,Co K.&Chung,J.Y.(1997), ``Brand popularity,country image and market share :
An empirical study," ノθ〃″′ノ θノ /″′θr″′ノノθ″′ノ ′J/sノ″θ∫∫ ∫′J77グノθ∫,28(2),pp.
361-387.
King,S。(1991), “Brand building in the 1990s," ノθz/リフ′ノθ/ルシrオθ′ノ″gルシ〃′gθ″θ″′,
7(1),pp.3-13.
Kirmani,A◆&Zeithaml,V.(1993),  “Advertising,  Perceives Quality,  and Brand
-89-
Image," In Aaker,D.A。&Biel,A.L。,′r′″グ」σ〃ノ′y′五グ/θr′ノ∫ノ″g Lawrence Erlbaum
Associates,pp.143-161.
Klein,Jo G。,Ettenson,Ro E.&Morris,Mo D.(1998),  “The animosity ttodel of foreign
product purchase," ノθ〃″′ノ θノノ物″θ′ノ五曜男62(1),pp.89-100。
Klein,J.G。(2002), “Us versus them,or Us versus everyone?Delineating consumer
aversion to foreign goods," ノθ〃ノ″′ノ θ/ /″ノθr″′′ノθ″′ノ′〃∫ノ〃θss ∫′〃グノθs,
33(2),pp。345-363.
Kotabe,M.&Helsen,K.(2011), ``θノθ汐′ノ″′rオθ′ノ″g″′″′gθ″′′,'' Wiley.
Lavidge,R.L.&Steiner,G.A。(1961)  “A Model for Predictive Measurements of
Advertising Effectiveness," /θ〃r″′ノ θ/Markθノノ″g25(October),pp.59-62。
Lee,W一N.,Yun,T.&Lee,B一K.(2005), “The role of involvement in country一of―origin
effects on product evaluation: Situational and enduring involvement,ノθJ/7r″′ノ
θノ カノθノ″′′ノθ″′ノ θθ″∫〃〃θr Markθ′ノ″g 17(2/3),pp.51-72.
Levitt,T。(1983),  “The globalization of markets, " 乃りr/′rグ′〃∫ノ〃θ∫∫ ′θ/ノθz
61(May一June),ppe 92-102.
Li,Y。,Wang,X。&Yang,Z。(2011),  “The effects of corporate一brand c edibility,
perceived corporate一brand origin,  and self一image congruence on purchase
intention:  Evidence  from China′s  auto  industry, ''  ノθJJl ″′ノ θノ θノθ汐′ノ
カ″θ′ノ″g24(1),pp.58-68。
Li,Z.G.&Dant,R.P。(1997), “Dimensions of product quality and country―or―origin
effects research," ノb〃″′ノθ/力′θノ〃′′ノθ〃′ノ3o■s″″θr Markθノノ″g 10(1/2),pp。
93-114。
Lillis,Co M.&Narayana,C.L。(1974)  “Analysis of  “made in''  product images一 An
exploratory study, "  ノθJJ7r″′ノ θノ カ′θr″′ノノθ″′ノ ′ぉノ″θ∫∫ ∫ノ〃グノθs,5(1),
pp.119-127。
Lim,J.S.,&Darley,W.K。(1997), “An assessment of demand artifacts in country一of―
origin studies using three alternative methodologies, 9'  ノ″′θr″′ノノθ″′ノ
″レr′θ′ノ五碇多′θ/ノθz 14(4),pp。201-217.
Lin,L―W.&Sternquist(1994),   `` Taiwanese  consumers′perceptions  of  product
information cues: Country of origin and store prestige,'' JJ/rθρθ′〃 ノb〃ノ″′ノ
θノカルθノノ″g28(1),pp。5-18.
Maheswaran,D.(1994), “country of origin as a stereotype: Effects of consumer
expertise and attribute strength on product evaluations, '' ノθ〃ノ″′ノθノ
θθ″∫z/2θr′θsθ′rθノ221(Sep),pp.355-365.
Margulies,W.(1977), “Make theMost ofYourCorporate ldentity,"Har/′rグ′J/∫ノ″θs∫
-90-
′θ/ノθz Jul一Aug,pp.66-77。
Martineau,P。(1958a), “The Personality of the Retail Store," Harレ′′rグ′〃∫ノ〃θss
′θ/ノθz Jan一Feb,pp。47-55.
Martineau,P。(1958b), “Sharper Focus for the Corporate lmage," 力りr/′rグ′J/sノ〃θ∫∫
′θ/ノθz Nov一Dec,pp.49-58。
Martin, I.M.&Eroglu,s。(1993)  ``Measuringamulti―dimensional construct: Country
image," ノθ〃ノ″′/ θ/′〃∫ノ″θ∫∫ ′θ∫θ′rθ力,28(3),pp。191-210。
Morley,M。(2009),/力θ θノθ汐′ノ θθ√βθr′ノθ ′r′″グ′θθムPalgrave Macmillan.
Nagashima,A.(1970), “A coⅢparison of Japanese and U.S. attitudes toward foreign
products," ノθ〃r″′ノ θ/〃′ノカθノノ五曜男34(January),pp.68-74。
Nagashima,A。(1977), “A comparative ``made in"product image survey among Japanese
businessmen,'' ノθ〃r″′ノ θ/″物rX/θ′ノ″g41(2),pp.95-100。
Nakata,C&Huang,Y.(2005), ``Progress and promise: The last decade of international
marketing research," ノθ〃ノ″′ノ θノ′Z77∫ノ″θss ′θ∫θ′rθ力,58(5),pp。611-618.
Nebenzahl,I.D.&Jaffe,Eo D.(1996),  “Measuring the ioint effect of brand and
country image in consumer evaluation of global products, '' ノ″′θr″′ノ′θ″′ノ
″レ
「
オθ′ノ″g′θ/ノθz 13(4),pp。5-22
Nes,E.&Bilkey,W。(1993),  “A multi―cue test of country一of一 rigin theory," In
Papadopoulos,N.& Heslop.L.A。,PIθJz/θノ∫一θθ〃″′r/ ノ″′gθ∫rL呻′θ′ ′〃グrθノθ ノ″
ノ″′θノ″′′ノθ″′ノ ″′r′θ′ノ″g  lnternational Business Press,pp。179-196.
Okechuku,c。(1994),  “The importance of product country of origin: A conjoint
analysis of the United Stated,Canada,Germany and The Netherlands," JJ/rθβθ′″
/θ〃″′ノ /θ″レ′rオθ′ノ″g28(4),pp。5-19.
Olins,W.(1978), ``Corporate ldentity: The myth and the reality,'' ノθ〃r″′ノθノノカθ
′θ/∂ノ∫θθノθノ/θノ/r′∫,127,pp.209-218。
Papadopoulos,N.(1993), “What product and country images are and are not," In
Papadopoulos,N.& Heslope L.A。,EIθグ〃θノ∫―θθJ/rノr/ ノ″躍 ∫rL呻′θノ ′″グrθノθ ノ″
ノ″′θr″′′ノθ″′ノ ″∂rkθ′ノ″g lnternational Business Press,pp.3-38。
Pappu,R。Quester,P.G.&Cooksey,Re W.(2007),  “Country image and consumer―based
brand equity:Relationships and implications for international marketing,"
/θJ/り電′′ノ θノ ノ″′θr″′′ノθ″′ノ 」砲/∫ノ″θ∫∫ ∫ノ〃グノθ,38,pp。726-745。
Parker,Ro S.,Haytko,D.L.&Hermans,C.M.(2011), ``Ethnocentrism and its effect on
the Chinese consumer: A threat  to foreign goods?," Jθz/r″′ノ θ/ θノθ汐′ノ
ノクレrX/θ′ノ″g24。pp.4-17.
Pecotich,A.&Ward,S.(2007), “Global branding,country of origin and expertise,''
-91-
カノθ″′ノノθ″′/ノ物rオθノノ〃g′θ/ノθz 24(3),pp。271-296.
Peterson,Ro A.&Jolibert,A.P.(1995),  “ A meta一analysis  of  country一of―origin
effects," /θ〃r″′ノ θノ カ′θr″′ノノθ″∂ノ ′〃sノ″θ∫s ∫′〃グノθs,26(4),pp。883-899.
Quelch,J。(1999), “Global brands:Taking stock.''′〃∫ノ″θ∫∫∫ノr′ノθgJ/′θ/ノθz 10(1),
ppe l-14.
Reierson,C.C.(1966),  “Are foreign products seen as national stereotypes?, "
/θ〃″′ノ θ/′θ′′ノノノ″g42(Fall),pp。33-40
Reierson,Ce C。(1967), ``Attitude changes toward foreign products, " ノθ〃ノ″′ノ θノ
″レr〃θ′ノ五碇ダ′θ∫θ′rθ力,4(4),pp.385-387.
Rosenbloom,A。&Haefner,J.E.(2009), “Country―of―origin effects and global brand
trust :A first look," ノθz/″′ノ θ/θノθ汐′ノ″り/オθ′ノ五曜男22(4),pp.267-278.
Roth,Mo S.&Romeo,J.B。(1992),  ``Matching product category and country image
perceptions:A framework for managing country一of一origin effe ts," ノθ〃ノ〃′ノ
θ/ 力′θr″′′ノθ″∂ノ ′〃∫ノ″θ∫∫ ∫ノ〃グノθ氏23(3),pp.477-497。
Samiee,S。(1994), “Customer evaluation of products in a blobal market,'' ノθ″ノ″′ノ
θ/ /″′θr″′′ノθ″′ノ ′J/∫ノ″θ∫∫ ∫ノJ/7グノθ∫,25(3),pp.579-604.
Schooler,Ro D。(1965), ``Product bias in central American product market," ノθ〃ノ〃′ノ
θノ〃′r力θ′ノ″g′θ∫θ′rθム2(November),pp。394-397.
Schooler,R.D。(1971), ``Biasphenomenaattendant to themarketingof foreigngoods
in the UoS。, " ノθ〃r″′ノ θノ ノ″′θr″′′ノθ″∂ノ ′〃∫ノ″θ∫∫ ∫′〃グノθs,2(1,Spring),
pp.71-80.
Schooler,R.D.&Wildt,A.R。(1968)   “Elasticity of product bias, " ノθ〃
「
″′ノ θ/
″レrオθ′ノ″g′θ∫θ′rθ力,5(February),pp。78-81.
Shankarmahesh,Mo N.(2006), “Consumer ethnocentrism:an integrative review of its
antecedents  and  consequences," /″ノθr″′′ノθ″′ノ ″ワr〃θ′ノ″g ′θ/ノθz 23(2),
pp。 146-172。
Sharma,S.,Shimp,T.&Shin,J。(1995),``θθ″s〃〃r θ′力″θθθ″ノrノ∫″.・/ノθ∫′θ/′″ノθθθグθ″ノ∫
′〃グ ″θグθr′ノθr," /θ〃r″′ノ θ/ ノカθ /θ′グθmy θノ ″りrX/θノノ″g ∫θノθ″θθ,23(1),pp.
26-37.
Shaw,A.W.(1915),3omθ′rθ汐ノθ″ノ〃/物rオ ′′ノ∫′rノ汐〃′ノθ″,Harvard University Presse
丹下博文訳『市場流通 に関する諸問題 増補改訂版一基本的な企業経営原理の応
用について』白桃書房、2001年。
Shimp,To A.&Sharma,S。(1987)   “ Consumer  ethnocentrism  :  Construction  and
validation of the CETSCALE, " ノθ〃ノ″′ノ θ/ ″りrkθノノ″g ′θsθ′rθ力,24(August),
pp.280-289.
-92-
Speece,M.&Nguyen,D。(2005),  ``Countering negative country一of一orig n with low
prices : a conjoint study in Vietnam," /θ〃ノ″′ノθ/PTθJJ/θ′′′r′″グルリ″′gθ″θ″′,
14(1),pp.39-48.
Steenkamp,J一B.EM。,Batra,R.&Alden,De L.(2003), “How perceived brand globalness
creates brand value, ''  ノθJ/r″′ノ θ/ /″ノθr″′ノノθ″′ノ ′J/7∫ノ″θs∫ ∫ノ〃グノθ∫,34,
pp。53-65。
Strizhakova,Y。,Coulter,R.A.&Price,L.L.(2008),   “ The  meanings  of  branded
products: A cross―nati nal scale development and meaning assessment, "
工′ノθr″′ノノθ″′ノ /θ〃″′ノ θノ′θ∫θ′rθカ ノ″ Markθノノ″g25,pp.82-93.
Strizhakova,Y。,Coulter,Re A.&Price,L.L.(2011),   “ Branding  in  a  global
marketplace: The mediating effects of quality and self一identity br nd
signals," ∠″ノθr″′′ノθ″′ノ /θ〃r″′ノ θ/′θ∫θ′rθカ ノ″ Markθ′ノ″g28,pp。342-351。
Suh,T.&Kwon, I一W.G。(2002), ``Globalization and reluctant buyers," ノ″ノθノ〃′ノノθ″′ノ
″レrオθ′ノ″g′θァノθz 19(6),pp.663-680。
Suh,T.&Smith,K。(2008),  ``Attitude toward globalization and country一of― rig n
evaluations: Toward a dynamic theory," /θ〃r″′ノ θ/σノθ汐′ノル物r′θ′ノ″g21(2),
pp.127-139。
Thakor,M.V.&Katsanis,Lo P。(1997),“A model of brand and country effects on quality
dimensions : Issues and implications," /θz/r/7′ノ θ/ ノ″′θノ″′/ノθ″′ノ θθ″∫こmθr
力 rオθノノ五碇男9(3),pp。79-100。
Townsend,J.D。,Yeniyurt,S.&Talay,M.B。(2009),``Getting to global:An evolutionary
perspective of brand expansion in international markets, '' ノθ〃″″  θ/
/′ノθr″′ノノθ″′ノ ∫′JJ7グノθ∫,40,pp.539-558.
Tse,D.K&Gorn,G.J.(1993), ``An experiment on the salience of country一of一origi
in the era of global brands, " ノθ〃ノ″′ノ θノ カ′θr″′ノノθ〃′ノ Mar力θ′ノ″g l(1),
pp.57-76.
Van Gelder,S。(2003),θノθ汐′ノ」L「′″グ∫′r′ノθgェKogan Page.
Verlegh,Po W.&Steenkamp,J一B.Ec M。(1999)  ``A review and meta―analysis of country―
of―origin research,/θ〃r〃′ノ θ/Ecθ″〃ノθ PSyθ力 ノθgy,20,pp。521-546.
Wang,C.L.&Chen,Z.X.(2004),  ``Consumer ethnocentrism and willingness to buy
domestic products in a developing country setting: Testing moderating
effects,'' ノθ〃ノ〃′ノθ/ θθ″∫〃″θr Marオθ′ノ″g21(6),pp。391-400.
Wang,C一K.&Lamb,Co W。(1983), “The impact of selected environmental forces upon
consumers' willingness to buy foreign products, '' ノθJJ7r″′ノ θ/ ′力θ ′θ′グυmy
θ/ノ物r′θノノ″g∫θノθ″θθ, 11(2),pp.71-84.
93
Watson, J.J.&Wright,K.(2000),  6` conSumer  ethnocentrism and  attitude  toward
domestic and foreign products,'' Eurθβθ′〃ノθz/r″′ノθ/Markθ′ノ″g34(9/10),pp.
1149-1166.
Whitelock,J.&Fastoso,F。(2007), ``Understanding international branding:Defining
the domain and reviewing the literature,'' カノθr″′ノノθ″′ノMarkθノノ″g Rθ/ノθz
24(3),pp.252-270.
White,P。&Cundiff,E.D.(1978), “Assessing the quality of industrial products,"
/θ〃r″′ノ θ/ノ物ノ」「θ′ノ″g42(January),pp。80-86.
Yang,Z。,Zhou,N.&Chen,J.(2005),  “Brand choice of older Chinese consumers,"
ノb〃ノ″∂ノ θ/ ル′θr″′′ノθ″′ノ σθ燿∫″″θノMarkθ′ノ″g 17(4),pp.65-81。
Zhang,Y.(1997),``Country一of一origin effect the moderating function of individual
difference in information processing,/″ノθr″′′ノθ″′ノ″物rX/θ′ノ″g′θ/ノθz 14(4),
pp.266-287.
Zhou,K.Z。,Su,C。&Bao,Y.(2002),“A paradox of price一qual tyandmarket efficiency:
A comparative study of the US and China markets,'9 /″′θr″′′ノθ〃′ノ ノθ〃r″′/
θ/′θ∫θ′rθカ ノ″ノ物rオθ′ノ五曜男19(4),ppe 349-365.
Interbrand tt HP(2010/12/26アクセス):
http://interbrand.com/zh一CHT/Default.aspx.
人 民網 日本 語 版 (2012/06/21)「ぜ いた く品 消 費 、年 20%のペ ー ス で拡 大 」
http://jo people.come cn/94476/7853692.html(2012年10月20日アクセス)
人民網日本語版 (2012/09/11)「中国人の観光客、世界の贅沢品の約 4分の 1を購入」
http://j.people.como cn/94476/7945209.html(2012年10月20日アクセス)
Weiss,T.(2007), “US students hold misbelieves concerning brands origin country:
online survey,'' http://wwwo trendsspotting.com/blog/?p=131(2012/02/20).
-94-
付録(因子分析結果と信頼性係数クロンバックα)
図表 1 探索的因子分析の結果と信頼性 (日本 CB)
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果に基づき筆者作成
図表 2 探索 的 因子 分 析 の結 果 と信頼 性 (日本 PB)
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴 うプロマックス法
出所)因子分析の結果 に基づき筆者作成
採択された項 日
第 1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数
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ブラン ド知識 1
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経済環境
ブラン ド知識 10
ブラン ド知識9
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贅沢さ
ワークマ ンシ ソヽプ
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535
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07R
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図表3 探索的因子分析の結果と信頼性 (米国 CB)
採択された項 日
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因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果に基づき筆者作成
図表 4 探索的因子分析の結果 と信頼性 (米国 PB)
採択された項 目
第 1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数
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074
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046
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029
02,
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035
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010
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002
0R,
126
219
042
251
086
H4
234
175
087
218
026
080
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R76
0.865
0。 765
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0.887
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化 を伴 うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果 に基づき筆者作成
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図表5 探索的因子分析の結果と信頼性 (欧州 CB)
採択 された項 目
第 1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数
マクロ C00
イメージ 間接知識 直接知識
ミクロ C00
イメージ
グロー
バル性
クロンバ ッ
ク α
製造品質
生活水準
技術水準
経済環境
経済水準
ブラン ド知識3
ブラン ド知識4
ブラン ド知識 2
ブラン ド知識 6
ブラン ド知識 1
ブラン ド知識 5
ブラン ド知識 7
ブラン ド知識 10
ブラン ド知識 9
ブラン ド知識8
ステータス
製品クラス
贅沢さ
ワークマ ンシップ
CB流通
m騰冒
849
821
749
579
571
026
052
033
H0
021
096
002
021
035
007
091
142
039
225
052
037
100
006
009
090
008
049
792
624
522
496
461
443
H3
034
216
026
130
053
071
045
01R
1
023
009
025
128
060
171
041
041
138
230
035
017
926
847
700
005
009
006
054
059
070
013
024
010
042
176
167
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025
234
144
213
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014
047
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705
697
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044
029
047
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029
071
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096
013
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030
012
035
038
047
019
037
041
925
R60
0.829
0.865
0.883
0.833
0.881
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果に基づき筆者作成
図表 6 探索的因子分析の結果と信頼性 (欧州 PB)
採択された項目
第1因子 第2因子 第3因子 第4因子 第5因子 信頼性係数
間接知識
マクロ C00
イメージ 直接知識
??
?
?
?
?
?
?????「‐
グローバ
ル性
クロンバッ
クα
ブラン ド知識 3
ブラン ド知識4
ブラン ド知識 2
ブラン ド知識 6
ブラン ド知識 1
ブラン ド知識 5
ブラン ド知識7
製造品質
生活水準
技術水準
経済環境
経済水準
ブラン ド知識 10
ブラン ド知識9
ブラン ド知識8
ステータス
製品クラス
贅沢さ
ワークマ ンシップ
PB購買
PB 7充通
006
779
641
554
528
520
476
081
009
016
108
017
109
047
235
019
146
039
107
034
089
026
053
034
111
017
092
001
852
831
754
578
576
016
035
010
096
137
045
238
002
031
151
047
032
116
213
008
001
018
018
027
130
065
917
839
687
008
006
004
061
097
074
182
233
033
232
140
208
314
009
025
003
037
169
024
040
038
694
692
688
557
033
055
031
100
036
112
041
076
0H
030
016
054
059
022
041
035
060
006
079
042
002
849
0.865
0.829
0.883
0.833
0.843
因子抽出法:主因子法  回転法:Kaiserの正規化を伴うフ゜ロマックス法
出所)因子分析の結果に基づき筆者作成
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